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Syfte  Öka förståelsen för hur egencertifierade miljömärkningar påverkar 
konsumentens upplevda osäkerhet och förstå vilka aspekter som anses 
viktiga för att upplevd osäkerhet ska påverkas under beslutsprocessen.  
Metod  En kvalitativ metod, med abduktiv vetenskaplig ansats och hermeneutiskt 
synsätt. Primärdata bestod av fyra fokusgrupper.  
Teoretiska Konsumentens beslutsprocess, osäkerhets- och riskreduceringsmetoder, 
Perspektiv  varumärken, engagemangsnivå, meddelandekällan och trovärdighet. 
Empiri  Baserad på fyra fokusgrupper med totalt 18 respondenter, som i rollen av 
konsumenter, diskuterade egencertifierade miljömärkningar.  
Slutsats  De egencertifierade miljömärkningarnas effektivitet som 
riskreduceringsmetod beror på konsumenters varumärkesbild och -styrka.  
Konsumenter måste tro att produktkategorin har en hög miljöpåverkan eller 
hög självpåverkan. Upplevd osäkerhet, skapad av den stora mångfalden av 
miljömärkningar, kan tvinga konsumenter till utökad informationssökning. 
Upplevd känsla av vällust efter köp, trots avsaknad av förståelse för 
märkningen, kan bidra till att ett varumärke stärks. I teorin kan ett starkt 
varumärke vinna mer på att skapa sin egen miljömärkning 
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Abstract 
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Methodology A qualitative method, with an abductive scientific approach and a hermeneutic 
perspective. Primary data collected consisted of four focus groups.  
Theoretical  The consumer decision making process, uncertainty and methods of risk  
Perspectives  reduction, brands, level of involvement, the source of the message & credibility. 
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Begreppsförklaring  
Egencertifierad miljömärkning - märkningen tas fram, certifieras och kontrolleras av företaget 
självt. Detta innebär att företag sätter egenproducerade miljömärkningar på sina produkter. De 
kontrollerar själva att produkterna når upp till de krav som de själva har satt upp för sin 
märkning. Dessa egencertifierade märkningar drivs alltså av företagen i helt egen regi.  
 
Tredjepartcertifierad miljömärkning - en märkning som är framtagen av en tredje part i form 
utav en organisation, myndighet eller inköpsförening. Företagen får ansöka och blir sedan 
kontrollerade för att säkerställa att de lever upp till de ställda kraven. Först efter godkännande, 
kan företagets produkt sedan certifieras och få rätten att märka sina produkter med denna 
symbol. 
 
Miljömärkning - märkningar på produkter som påstås vara bättre för miljön. Detta kan t.ex. vara 
att produkten produceras mer miljövänligt eller innehåller mindre mängd miljöfarliga ämnen. 
 
Upplevd risk och upplevd osäkerhet - begreppen syftar på den risk eller osäkerhet som 
konsumenten känner under beslutsprocessen då utfallet av ett val endast kommer att visa sig i 
framtiden. Dessa två begrepp ses av vissa författare som likvärdiga medan, de av andra särskiljs. 
I den engelskspråkiga forskningslitteraturen, som studien till stor del använt sig utav, görs ingen 
skillnad på begreppen. Författarna har därför valt att inte göra någon skillnad på begreppen i 
denna studie.  
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1. Inledning            
Syftet med det inledande kapitlet är att ge läsaren en introduktion och bakgrund till studien. 
Vidare presenteras en problemdiskussion som ligger till grund för forskningsproblematiken. 
Forskningsproblematiken leder fram till en forskningsfråga och studiens syfte. Slutligen 
positioneras studien mot tidigare forskning och avgränsas.       
1.1 Bakgrund till studien  
På 1960- och 70-talet var svenskars negativa påverkan på miljön som störst i Sverige 
(Mynewsdesk, 2009). Enligt Naturvårdsverket (2013), hade industriers avloppsutsläpp påverkat 
svenska vatten markant och miljöfrågan fick stor uppmärksamhet i landet. Resultatet blev en 
miljörörelse som sedan växte sig stark hos svenska konsumenter. Staten bildade år 1967 
Naturvårdsverket, en myndighet som skulle verka för de miljökvalitetsmål som riksdagen 
fastställde. Några av de största omställningarna som trädde i kraft var de statliga bidragen för 
sanering av kommunala avlopp, bidragen som gick till industrier som antog miljövårdande 
åtgärder, samt en ny Miljöskyddslag (Naturvårdsverket, 2013).  
De svenska konsumenternas produktpreferenser, genomgick följaktligen en förändring, där 
produkters miljömässiga påverkan blev ett allt viktigare kriterium i beslutsprocessen som 
värdesattes i allt högre grad (Jordbruksverket, 2009). Miljömärkningar blev ett användbart 
hjälpmedel för att kommunicera att produkter nådde upp till de allt högre ställda miljömässiga 
kraven (Case, 2009). Enligt Jordbruksverket (2009) började inköpsföreningar med säregna 
miljöprofiler därför märka sina produkter med olika typer av miljömärkningar. Statliga 
myndigheter drev på utvecklingen av miljömärkningar, genom att ta fram olika ramverk för 
miljömärkningar. Även privata intresseorganisationer skapade sina egna miljömärkningar 
(Jordbruksverket, 2009). För att möta den ökande efterfrågan ökade, enligt Case (2009), således 
också produktionen av miljövänligare varor. Detta innebar att allt fler varor började miljömärkas 
under 1980-talet. Därmed blev det också enklare för den genomsnittlige konsumenten att 
identifiera och köpa miljövänligare produkter (Case, 2009).  
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1.2 Problemdiskussion 
Nedan presenteras problemdiskussionen, denna börjar med en förklaring kring de olika typer av 
miljömärkningar som finns på den svenska marknaden idag. Sedan diskuteras problematiken 
kring dessa, samt hur de påverkar konsumenter på olika sätt.  
1.2.1 Generellt om miljömärkningar   
Idag har fenomenet med miljömärkningar vuxit än mer (Zaman, Miliutenko & Nagapetan, 2010). 
Enligt Horne (2009), så skiljs det initialt mellan de obligatoriska märkningarna, som erhålls 
genom att möta de statliga miljökraven, och de frivilliga märkningarna. De frivilliga 
märkningarna kan sedan delas upp i tre olika typer. Typ I, så kallade “eco-labels”, är märkningar 
som certifierats av en tredje part och som gör sig uttryck i form av en logotyp. Typ II, baseras på 
egendeklarerad miljömässig påverkan, medan Typ III består av mer omfattande miljörapporter, 
certifierade av en tredje part (Horne, 2009). Användarökningen av miljömärkningar gäller både 
tredjepartcertifierade märkningar och företagens egencertifierade märkningar (Berge, 2010). 
Miljömärkningar upplevs av företagen vara ett av de viktigaste sätten att informera 
konsumenterna om produktens gröna beståndsdelar (Thøgersen, 2000). Företagen vill minska 
konsumentens upplevda osäkerhet så mycket som möjligt för att på så sätt öka sannolikheten för 
ett köp (Case, 2009). De större svenska tredjepartcertifierade miljömärkningarna ur Typ I har, 
enligt de nordiska studier som gjorts inom ämnet och som sammanställts av Leire och Thidell 
(2004), en hög grad av igenkänning, en relativt god nivå av förståelse och accepteras i stor 
utsträckning av svenska konsumenter. Trovärdigheten hos märkningarnas avsändare, anses ligga 
till grund för detta (Leire & Thidell, 2004). Trovärdighet kan erhållas då märkningen till exempel 
stöds av statliga myndigheter (Delmas, Nairn-Birch & Balzarova, 2013) eftersom märkningen då 
kan “låna” statens upplevda opartiska ställning (Kotler & Keller, 2011). Detta fenomen fungerar, 
enligt Leire och Thidell (2004) lika bra på andra typer av avsändare, så länge de uppfattas som 
opartiska tredje parter, till exempel en opartisk miljöorganisation. Konsumenters tillit till 
informationen, oavsett hur den presenteras, är en förutsättning för att märkningen ska 
uppmärksammas och tjäna sitt syfte hos konsumenten. Speciellt föredras märkningar som 
dessutom uppfattas vara korta och enkla (Leire & Thidell, 2004).  
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Trots detta, så är marknadsandelarna för produkter med gröna märkningar i de flesta 
produktkategorier låga (Rex & Baumann, 2006). Konsumenter har, enligt Leire och Thidell 
(2004), förvisso ofta positiva attityder och uttalade köpintentioner till produkter som uppfattas 
som gröna, men detta innebär dock inte per automatik att konsumenterna sedan kommer att göra 
ett köp av en sådan produkt. En anledning till detta är att den ökade mångfalden av 
miljömärkningar upplevs ha skapat en förvirring och osäkerhet kring vad varje enskild märkning 
egentligen står för. Konsumenter upplever att det är svårt att uppfatta vem som står bakom 
märkningen, vilka specifika miljömässiga ändamål som varje märkning avser främja, hur stor 
relevansen mellan produkten och ändamålet är och hur stor nyttan av ändamålet faktiskt är (Leire 
& Thidell, 2004). Följaktligen upplever konsumenterna att det har blivit svårare att jämföra hur 
miljövänlig en specifik produkt är i förhållande till andra (Zaman, Miliutenko & Nagapetan, 
2010).  
Enligt de undersökningar som Leire och Thidell sammanställt, så kan det upplevas vara svårt att 
uppfatta en stor mängd information genom endast symboler, då märkningarna kan uppfattas vara 
för koncentrerade. Dessutom pekar studier på att konsumenter prioriterar gröna produkter när de 
uppfattar att dess miljöpåverkan är starkt relaterad till dem själva. Det är i sin tur en förutsättning 
att konsumenten redan önskar sig miljövänliga produkter, om de ska bli påverkade av 
miljömärkningen vid köpet, då märkningen i sig inte skapar högt engagemang hos konsumenten. 
Undersökningar tyder också på att konsumenter inte har tid att leta efter och utvärdera 
miljöinformation i stressade situationer, vilket kan vara en förklaring till den hos konsumenten 
upplevda förvirringen kring miljömärkningar. Förvirringen kan sedan användas för att rättfärdiga 
att de inte köpte en grön produkt (Leire & Thidell, 2004). 
1.2.2 Egencertifierade miljömärkningar 
Enligt Sveriges Konsumenter (återgivet i Berge, 2010) har ökningen av de egencertifierade 
miljömärkningarna bidragit till att göra förvirringen ännu större. Inte ens personalen vet vad 
dessa märkningar innebär i praktiken (Berge, 2010). Fler alternativ av märkningar försvårar för 
konsumenter att göra välgrundade val (Zaman, Miliutenko & Nagapetan, 2010). Företags egen 
information och information med osäkert ursprung är ansett som mindre pålitligt än 
tredjepartcertifierad information, enligt Leire & Thidell (2004). Anledningen till detta anses vara 
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att det kan vara svårt att förstå och tolka information vid egenmärkningar. Motsägelsefullt nog, 
så anser vissa konsumenter att miljödeklarationer av Typ III som konsumenten inte kan tolka, 
ändå ger ett pålitligt intryck (Leire & Thidell, 2004). 
1.3 Forskningsproblematik 
Allt fler företag väljer nu att använda sig av egna miljömärkningar, trots att tidigare forskning 
visat att en ökad förvirring bland konsumenterna är en direkt effekt av det ökade totala antalet av 
miljömärkningar (Case, 2009) och att konsumenterna generellt sett har en lägre tilltro till 
egencertifierade märkningar (Leire & Thidell, 2004).  
Problematiken med miljömärkningar är att de skapas för att minska konsumenternas upplevda 
osäkerhet, men i själva verket istället tenderar att bidra till en ökad förvirring och ökning av 
konsumenternas upplevda osäkerhet. Om det nu stämmer att konsumenterna blir mer osäkra på 
grund av att mängden miljömärkningar ökar, varför skapas det då fler miljömärkningar? 
Författarna antar att företagen inte hade tagit fram egna miljömärkningar om de inte hade vunnit 
något på det, t.ex. genom ökad försäljning eller genom att stärka varumärket. När det gäller de 
egencertifierade miljömärkningarna skulle det kunna vara så att företagen på ett enkelt och 
lättillgängligt sätt vill ge konsumenterna information om deras produkter för att minska den 
upplevda osäkerheten och öka konsumenternas köpbenägenhet. Fungerar det, och om det 
fungerar, varför? Hur upplever konsumenterna själva informationen de får från 
miljömärkningarna som företagen skapar? 
1.4 Forskningsfråga 
Hur påverkas konsumentens upplevda osäkerhet under deras beslutsprocess av egencertifierade 
miljömärkningar på produkter? Vad är det som påverkar egencertifierade miljömärkningars 
effektivitet på konsumentens upplevda osäkerhet under deras beslutsprocess? 
1.5 Syfte 
Studien kommer främst att bidra till marknadsföringsområdet inom osäkerhetsforskning. Syftet 
är att öka förståelsen för hur egencertifierade miljömärkningar påverkar svenska konsumenters 
upplevda osäkerhet. Studien ska vidare undersöka vilka aspekter kring egencertifierade 
miljömärkningar som påverkar dess effekt, vilket i sin tur påverkar konsumentens upplevda 
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osäkerhet under beslutsprocessen. Större förståelse kring egencertifierade miljömärkningar 
kommer att gagna företag genom större förståelse kring grön marknadsföring av denna typ av 
miljöprodukter och i förlängningen ytterligare stimulera den gröna konsumtionen.  
1.6 Positionering mot tidigare forskning & avgränsning  
Charlotte Leire och Åke Thidell (2004) har gjort en sammanställning över all forskning som 
gjorts i de nordiska länderna inom området miljömärkningar mellan 1995 och 2004 på uppdrag 
av det Nordiska Ministerrådet. Enligt denna sammanställning, har det skett forskning kring hur 
konsumenter uppfattar, känner igen och litar på olika typer av miljömärkningar, främst 
tredjepartcertifierade. Enligt författarna har det skett väldigt lite forskning med fokus på 
egencertifierade miljömärkningar. Den forskning som dock har skett, har haft fokus på 
trovärdighet och igenkänning (Leire & Thidell, 2004). 
En gemensam nämnare för många av de studier som har genomförts är att de finner en stor 
skillnad mellan vad konsumenterna säger att de gör och deras faktiska köpbeteende. De flesta 
studier fokuserar inte enbart på en produkt eller en produktkategori utan rör sig mellan branscher 
och produkter med de olika miljömärkningarna i fokus. Studierna berör huvudsakligen 
konsumentmarknaden. Det går även att hitta en allmän konsensus, enligt Leire & Thidell (2004), 
att konsumenter i allmänhet är positivt inställda till miljömärkningar men att det finns en tydlig 
förvirring bland konsumenterna angående vad de olika märkningarna står för och innebär.  
Sammanställningen sträcker sig som sagt fram till 2004 och berör därmed inte forskning om 
miljömärkning efter 2004. På grund av detta har forskarna av denna studie gjort en utökad 
sökning på flertalet databaser för att se om det har skett någon forskning som har breddat 
perspektivet och kunskapen om miljömärkningar. De databaser som har använts är Lubsearch, 
Business Source Complete, Science Direct, Pro Quest och Google Scholar. Sökningarna har 
gjorts på kombinationer av orden eco eller environmental och labels eller labelling/labeling detta 
begrepp stavas olika. Studier som tydligt fokuserar på enbart egencertifierade märkningar har 
inte hittats. De studier som har tangerat det specifika ämnesområdet, visar på låg trovärdighet 
hos konsumenten gällande miljömärkningar som är självdeklarerade och som inte är certifierade 
av en oberoende tredje part. Dessa studier är dock minst tio år gamla och har en geografisk 
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avgränsning internationellt, för USA, för Europa, för delar av Europa eller för hela Norden. 
Ingen studie har avgränsats till enbart för Sverige.  
Med ovanstående i åtanke har författarna av denna studie valt att fokusera på egencertifierade 
miljömärkningar, då informationen som går att hitta kring denna typ av miljömärkning är mycket 
liten och bristfällig. Det finns alltså en tydlig kunskapslucka inom ämnesområdet 
osäkerhetsforskning.  
Detta kommer att ske med hjälp av teorier kring konsumenters beslutsprocess, osäkerhets- och 
riskreduceringsmetoder, konsumenters engagemangsnivå, varumärkesteori samt teorier kring 
meddelandekällan och hur trovärdighet skapas. Teorier som används anses vara relevanta utifrån 
studiens syfte. Teorierna har vuxit fram genom abduktion, vilket har inneburit att teoridelen har 
utökats efter vidare förståelse för hur upplevd osäkerhet under beslutsprocessen kan påverkas. 
Senare i teorikapitlet motiveras var och en av de olika teoriernas individuella bidrag som tjänar 
studiens syfte. 
Efter teorigenomgången genomförs en kvalitativ studie för att se hur konsumenterna uppfattar 
egencertifierade miljömärkningar som en metod för att minska den upplevda osäkerheten. 
Arbetet kommer att avgränsas till att se på hur konsumentens upplevda osäkerhet påverkas av 
egencertifierade miljömärkningar under beslutsprocessen. Studien kommer dock inte försöka 
klargöra om konsumenter genomför det köp som de påstår att de ska genomföra. Denna 
avgränsning beror på att det är fler variabler som påverkar om ett köp sker eller inte och på grund 
av att det finns en stor diskrepans mellan vad konsumenten säger att han eller hon ska göra och 
vad som sedan faktiskt sker. Avslutningsvis sker en avgränsning ifrån att i detalj undersöka den 
egencertifierade miljömärkningens utformning, vad gäller exempelvis utseende och design, och 
vilken påverkan det skulle kunna ha på konsumentens osäkerhetsnivå. Den här avgränsningen 
sker med anledning utav studiens givna omfattning. 
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1.7 Disposition  
Studien är uppdelad i fem kapitel, vilka därefter innehåller olika avsnitt.  
1. Inledning  Syftet med det inledande kapitlet är att ge läsaren en introduktion och bakgrund 
till studien. Vidare presenteras en problemdiskussion som ligger till grund för 
forskningsproblematiken. Forskningsproblematiken leder fram till en 
forskningsfråga och studiens syfte. Slutligen positioneras studien mot tidigare 
forskning och avgränsas.  
2. Teori I kapitlet presenteras de teorier som författarna anser vara av relevans för arbetet 
utifrån arbetets syfte och forskningsproblematik och varför dessa teorier är 
relevanta. Motivering av teorierna görs i början av kapitlet. Därefter behandlas 
respektive teori ingående.  
3. Metod  I kapitlet presenteras vilka analysverktyg och vilken vetenskaplig ansats 
författarna valde att arbeta med. Senare presenteras de primära- och sekundära 
källor som använts i studien, dessa diskuteras och kritiseras även i detta avsnitt. 
Sedan följer en tydlig presentation av studiens datainsamlingsmetod, den 
kvalitativa studien och en motivation till urvalet. Simultant med presentationen av 
metoden diskuteras tänkbar kritik mot densamma. 
4. Empiri  I kapitlet presenteras empirin och analyseras med hjälp av teorierna, vilka           
& Analys  presenterats  mer djupgående i studiens teorikapitel. Kapitlet börjar med att            
  beskriva generella drag och stämningen i respektive fokusgrupp. Därefter               
  presenteras och analyseras empirin med hjälp av teorierna. 
5. Diskussion  I kapitlet presenteras studiens slutsatser och dessa diskuteras. Slutsatserna grundas 
& Slutsats på tolkningar av empirin och analysen som gjordes i kapitel fyra. Studiens 
teoretiska och praktiska bidrag och studiens begränsningar presenteras även i 
kapitlet. Kapitlet avslutas med förslag på vidare forskning utifrån de 
frågeställningar som har dykt upp under arbetets gång som inte är inom ramen för 
denna studie.  
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2. Teori             
Syftet med kapitlet är att presentera de teorier som författarna anser vara av relevans för 
arbetet, utifrån arbetets syfte och forskningsproblematik. Motivering av teorierna görs i början 
av kapitlet. Därefter behandlas respektive teori ingående.        
2.1 Motivering av teorier 
En teoridel har skapats utifrån de teorier som anses ha starkast koppling till det ämne som ska 
behandlas. Teorierna har valts utifrån vad författarna anser vara av relevans för arbetets syfte och 
dess forskningsproblematik.  
Till att börja med, presenteras teori om konsumentens beslutsprocess och dess olika steg. 
Konsumentens beslutsprocess är av relevans för att nå studiens syfte, då teorin ger en inblick i 
konsumentens köpbeteende, vilket är en central del i studien. Konsumentens beslutsprocess kan 
anses ligga till grund för många av de övriga teorierna. Därefter presenteras teori kring 
osäkerhetens roll i konsumentens beslutsprocess, där osäkerheten vid konsumtionsval 
presenteras, samt riskreduceringsmetoder som kan användas för att fatta ett val. Teorin är av stor 
relevans för studien, då det behandlar osäkerhetsforskning, vilket miljömärkningar är tätt 
sammankopplat till. Det är därmed också specifikt inom osäkerhetsforskningen som arbetet 
kommer att bidra. Teori kring varumärken kommer sedan att behandlas. Varumärkesteori är av 
relevans för arbetet då varumärket kan påverka konsumenters osäkerhet under deras 
beslutsprocess. Teori kring konsumentens engagemang i köpet behandlas sedan, då det är viktigt 
för att förstå hur involverade konsumenter är i beslutsprocessen, för att även förstå hur osäkra de 
känner sig. Slutligen, är teorier kring meddelandekällan och dess trovärdighet av relevans, då 
dessa kan ha en stor inverkan på osäkerheten under konsumenters beslutsprocess.  
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2.2 Presentation av teorier 
Nedan presenteras de teorier, i sin helhet, som motiverades ovan.  
2.2.1 Konsumenters beslutsprocess  
Konsumentens beslutsprocess handlar om köpet och de olika steg som en köpare, hushåll eller 
individ vanligtvis är involverade i inför, vid och efter ett köp (Hogg, Lewis & Healey, 2014). 
Enligt Blackwell, Miniard och Engel (2006) består beslutsprocessen utav de fem stegen 
behovsidentifikation, informationssökning, alternativutvärdering, köp och utvärdering efter köp. 
2.2.1.1 Behovsidentifikation 
När konsumenten identifierar ett problem, mål eller icke fyllt behov så läggs grunden till 
behovsidentifikationen (Hogg, Lewis & Healey, 2014). När konsumenter upplever tillräckligt 
stora skillnader mellan nuvarande och önskat tillstånd, aktiveras behov (Blackwell, Miniard & 
Engel, 2006). Källan till problemet kan, enligt Hogg, Lewis och Healy (2014) innehålla flera 
delar och varierar, dock beror det till stor del på brister i utbudet eller exponering för ny 
information, till exempel genom utökade önskemål om fler eller bättre produkter och tjänster 
samt förändrade förväntningar och behov. Köpbehovet kan innefatta produkter, affärer, 
varumärken, tjänster med mera. Olika behov kommer att segra vid olika tidpunkter och därmed 
prioriteras. Detta kan i sin tur bero på tid, pengar, engagemang och brådska. Därefter framträder 
en köpbenägenhet (Hogg, Lewis & Healey, 2014). Konsumenter köper saker när de tror att en 
produkts förmåga att lösa ett problem är värt mer än kostnaden för att köpa den (Blackwell, 
Miniard & Engel, 2006). 
2.2.1.2 Informationssökning 
I det här steget försöker konsumenten att matcha behov med det som marknaden erbjuder (Hogg, 
Lewis & Healey, 2014). Enligt Blackwell, Miniard och Engel (2006) kan informationssökningen 
förklaras som antingen en aktivering av kunskap lagrad i minnet eller som inhämtning av ny 
information från omgivningen. De menar vidare att sökningen i sin tur syftar på en mottaglighet 
av information som löser problem eller behov (Blackwell, Miniard & Engel, 2006).  
Enligt Hogg, Lewis och Healey (2014), så identifierar konsumenten i detta steg alternativ och tar 
reda på mer information om dem. Information kan komma från personliga källor, såsom familj, 
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vänner, grannar, eller från kommersiella källor, såsom reklam, promotion, försäljning, eller från  
offentliga källor, såsom massmedia, konsumentorganisationer och från användning eller tidigare 
erfarenheter. Mängden information som söks upp av konsumenten beror på produktfaktorer och 
individuella faktorer. Produktfaktorer innefattar frekvens av köp, pris, social synlighet, 
produktens väsentlighet och behovets intensitet. Konsumentens individuella faktorer och sökstil 
beror på: värderingar och förhoppningar, grad av engagemang i köpet, risk, hur risk hanteras, 
tillgång till information utan att behöva söka efter den, tidigare erfarenhet och kunskap om 
produkten, tillgänglig tid, uppfattning om kostnader och värdet på informationssökningen samt 
hur stor tillfredsställelse som kan vinnas på grund av sökningen (Hogg, Lewis & Healey, 2014). 
Enligt Dahlén & Lange (2009) är omfattningen av sökfasen nära förknippad med graden av 
engagemang och upplevd risk hos konsumenterna. Därmed kan det förväntas att konsumenterna 
kommer söka efter mer information när engagemanget eller den upplevda osäkerheten är hög 
(Dahlén & Lange, 2009). Sökning efter information förekommer allt oftare på Internet. 
(Blackwell, Miniard & Engel, 2006) 
2.2.1.3 Alternativutvärdering  
Utvärdering av de alternativ som identifierats vid informationssökningen, är nästa steg i 
konsumentens beslutsprocess (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). Enligt Hogg, Lewis och 
Healey (2014), så kan konsumenter genomföra en formell eller informell organisation av 
informationen, i ett försöka att utvärdera sina produkt- och varumärkesalternativ. Formell 
organisation av information kan till exempel innebära detaljerade finansiella analyser. Alternativ 
utvärderas olika beroende på varierande beslutskriterier. Beslutskriterierna består av kostnader, 
pris, reparationer, service, prestanda, hållbarhet, ekonomi, effektivitet, pålitlighet, lämplighet, 
varumärke, stil, affärens image, utseende och bekvämlighet (Hogg, Lewis & Healey, 2014). 
Olika konsumenter har olika utvärderingskriterier och individens och omgivningens influenser 
kan påverka hur individen utvärderar sina val (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). 
De alternativ som konsumenten anser vara tillräckligt attraktiva att överväga inför ett köp, kallas 
för godkända varumärken. Konsumenten anser alltså att de godkända varumärkena är tillräckliga 
för att tillfredsställa sitt behov. Sedan kommer de ökända varumärkena, vilket innefattar de 
alternativ som konsumenten känner till men valt bort, då de inte tillfredsställer konsumentens 
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upplevda behov. Sist kommer de okända varumärkena, den grupp av varumärken som finns på 
marknaden som konsumenten inte känner till (Dahlén & Lange, 2009). 
2.2.1.4 Köp 
Köpet är nästa steg i konsumentens beslutsprocess (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). I det här 
steget fattar konsumenten ett beslut om vilket köp som genomförs. Det bör dock poängteras att 
mellanliggande variabler kan komma emellan konsumentens köpintention och köpbeslut. 
Diskrepansen mellan konsumentens uttalade köpintention och det faktiska köpet är stor, vilket 
för studien innebär att en avgränsning har gjorts vad beträffar denna del av beslutsprocessen. Om 
ett köp faktiskt genomförs eller ej, och vad detta beror på kommer således inte att diskuteras i 
denna studie. 
2.2.1.5 Utvärdering av köpet 
I det här steget kommer konsumenten att utvärdera köpet. Konsumenten kommer känna en viss 
nivå av antingen tillfredsställelse eller missnöjdhet (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). Detta 
beror på hur väl konsumenten upplever att produkten presterar i relation till dess tidigare satta 
förväntningar. Missnöjdhet kan leda till att produkten återlämnas, att klagomål görs, eller att 
ytterligare informationssökning görs för att rättfärdiga sitt val av produkt, enligt Gilly & Hansen 
(återgivet i Hogg, Lewis & Healey, 2014). Resultatet av köpet kan, enligt Hogg, Lewis och 
Healey (2014), utvärderas informellt tillsammans med familj och vänner, eller formellt genom att 
själv jämföra sig med andra. Genom att utvärdera köpet så kan konsumenten få en uppfattning 
om hur väl han eller hon presterade på marknaden. Konsumenten samlar även på sig erfarenhet, 
kunskap och information som kan användas vid framtida köpbeslut (Hogg, Lewis & Healey, 
2014). Känslor spelar en viktig roll i hur konsumenter utvärderar en produkt eller en transaktion 
(Blackwell, Miniard & Engel, 2006). 
2.2.2 Osäkerhetens roll i konsumentens beslutsprocess 
Denna teori är uppdelad i olika avsnitt som berör problem som konsumenter ställs inför i olika 
valsituationer och olika strategier konsumenter kan använda sig av för att minska risken och 
osäkerheten. 
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2.2.2.1 Problematiken kring konsumentens val 
Det centrala problemet inom konsumentbeteende är, enligt Taylor (1997), valet. Problematiken 
ligger i det faktum att utfallet av ett val endast kommer att visa sig i framtiden. Konsumenten blir 
därför tvingad att handskas med osäkerhet. Risken upplevs ofta som smärtsam då den kan 
framkalla ångest, vilket konsumenten måste hantera på något sätt. Den enskilde konsumentens 
grad av självkänsla påverkar hur risken upplevs i ett visst köpbeslut samt hur valet av metod görs 
för att hantera risken (Taylor, 1997). Upplevd risk kan, enligt Lewis (2014), ses som en 
utvidgning av den generella begreppsramen för Konsumentens beslutsprocess, vilket kan 
beskrivas som en problemlösande aktivitet där konsumenten försöker att identifiera 
produktattribut och psykologiska mål samt matcha dem med produkter eller varumärken (Lewis, 
2014). 
Hassan et. al. (2013) menar att det finns två olika typer av osäkerhet. Den ena är kopplad till 
osäkerhet kring valet och den andra är kopplad till osäkerhet kring kunskapen om produkten. 
Osäkerheten kring valet handlar om specifika produktattribut, exempelvis färg och form medan 
osäkerhet kring kunskapen om produkten handlar om vad konsumenten vet om produkten, 
exempelvis hur den fungerar. Osäkerhet kring kunskapen om produkten leder till en ökad 
informationssökning, vilket inte osäkerhet kring valet gör, enligt Urbany et. al. (återgivet i 
Hassan et. al. 2013). 
2.2.2.2 Konsumentens strategier för att reducera den upplevda risken  
Konsumenter utvecklar strategier för att reducera den upplevda risken så att de relativt enkelt och 
med trygghet i köpsituationer kan handla trots att informationen är otillräcklig och 
konsekvenserna av deras handlingar på något sätt är okända eller oberäkneliga (Lewis, 2014). 
Enligt Dowling och Staelins (1994) studie kan produktspecifik upplevd risk i hög grad påverka 
intensiteten i den avsedda användningen av riskreduceringsstrategier. (Dowling & Staelins, 
1994). Enligt Taylor (1997), innehåller alla valsituationer två aspekter av risk; osäkerhet kring 
resultatet och osäkerhet kring konsekvenserna. Osäkerheten kring resultatet kan reduceras 
genom att förvärva och hantera information. Osäkerheten kring konsekvenserna kan hanteras 
genom att minska konsekvenserna genom reducering av mängden som står på spel (Taylor, 
	  	  	  
	   20	  
1997). Konsumenters förvärv och hantering av information ger upphov till ett 
informationsbehov, vilket i sin tur kräver processer och överföring av information (Lewis, 2014).  
Enligt Taylor (1997), kan risken i en valsituation tolkas i termer av eventuell förlust. Förlusten 
kan förklaras i psykologiska och sociala termer eller i funktionella och ekonomiska termer. I 
vissa fall kan förlusten förklaras som en kombination av de båda formerna (Taylor, 1997). 
Roseilus (1971) använde sig av en annan uppdelning av konsumenters förluster i sin 
undersökning; Time Loss, Hazard Loss, Ego Loss och Money Loss (Roselius, 1971). När de 
upplevda fördelarna är höga i förhållande till de upplevda kostnaderna, kan det vara så att 
fördelarna helt dominerar kostnaderna (Dowling & Staelins, 1994). 
När en köpare upplever risk så kan personen utöva fyra olika strategier för att reducera risken 
enligt Roselius (1971):  
● Minska sannolikheten av att köpet kommer att misslyckas eller minska den kännbara        
 effekten av tänkt eller verklig förlust om köpet misslyckas.  
● Skifta från en typ av upplevd risk till en annan, som konsumenten kan tolerera.  
● Skjuta upp köpet och därmed skifta från en allmän risk till en annan.  
● Genomföra köpet och absorbera den olösta risken.  
Roselius (1971) undersöker konsumenters respons till elva olika metoder som reducerar risk. 
Riskreduceringsmetoderna som undersöks är: Endorsements, Brand Loyalty, Major Brand 
Image, Private Testing, Store Image, Free Samples, Money-Back Guarantee, Government 
Testing, Shopping, Expensive Model och Word-of-Mouth. Studien kommer titta närmare på 
Government Testing, Major Brand Image, Store Image, Brand Loyalty, Word-of-Mouth, Private 
Testing och Endorsements, då dessa metoder är de som går att applicera på den beslutsprocess 
som konsumenter kan tänkas uppleva vid köp av egencertifierade miljömärkta varor. De är 
således de endast dessa metoder som är av relevans för denna studie. 
Enligt Roselius (1971) är Government Testing en av metoderna för att minska konsumenters 
upplevda osäkerhet. Det innebär att konsumenter köper ett varumärke som har blivit testat och 
godkänt av en officiell gren inom den statliga organisationen, exempelvis en myndighet. 
Roselius (1971) kommer fram till att Government Testing, generellt sett, framkallade en 
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“neutral” eller “svagt positiv” respons från konsumenter. Denna typ av riskreduceringsmetod har 
en hel del likheter med tredjepartcertifieringar när det gäller miljömärkningar (Roselius, 1971). 
Enligt Leire & Thidell (2004) så spelar det för trovärdighetens skull ingen roll om certifieringen 
har gjorts av staten eller en miljöorganisation, så länge den gjorts av en pålitlig och opartisk 
tredje part (Leire & Thidell, 2004). 
Enligt Roselius (1971) är metoden Major Brand Image ett annat sätt att minska konsumentens 
upplevda osäkerhet vid köp. Metoden innebär att konsumenten köper ett stort, välkänt varumärke 
då de litar på dess rykte. Major Brand Image var en av två metoder som fick bäst respons hos 
konsumenter i Roselius (1971) undersökning. För att förtydliga, beskrivs nedan vad som skapar 
ett starkt och framgångsrikt varumärke och hur konsumenter uppfattar dem (Roselius, 1971).  
Metoden Store Image innebär att konsumenten köper ett varumärke som säljs av en butik som 
konsumenten anser är pålitlig och som konsumenten anser har ett gott rykte. Store Image 
framkallade en “neutral” eller “svagt positiv” respons från konsumenter (Roselius, 1971).  
Metoden Brand Loyalty innebär att konsumenten köper ett varumärke som konsumenten använt 
förut och som konsumenten varit tillfredsställd med. Brand Loyalty och Major Brand Image fick 
bäst respons hos konsumenter i Roselius undersökning (Roselius, 1971). 
Metoden Word-of-Mouth innebär att konsumenten frågar vänner eller familj efter råd om 
produkten. Word-of-Mouth framkallade en “neutral” eller “svagt positiv” respons från 
konsumenter (Roselius, 1971).  
Metoden Private Testing innebär att konsumenten köper ett varumärke som blivit testat och 
godkänt av ett privat testföretag. Det har ingen betydelse vilket varumärket är utan enbart att det 
har blivit testat. Private Testing framkallade “något ogynnsam” eller “neutral” respons från 
konsumenter (Roselius, 1971). 
Metoden Endorsements innebär att konsumenten köper ett varumärke vars reklam innefattar 
rekommendation eller stöd av en person som liknar konsumenten, en kändis eller från en expert. 
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Endorsements framkallade “något ogynnsam” eller “neutral” respons från konsumenter 
(Roselius, 1971). 
Resultaten i Roselius (1971) studie tyder på att köpare i allmänhet föredrar vissa 
riskreduceringsmetoder och är relativt ointresserade av andra. Köpare föredrar vissa 
riskreduceringsmetoder beroende på vilken typ av förlust som är involverad. Vidare kan 
inställningen till riskreduceringsmetoder skilja sig mellan olika typer av köpare (Roselius, 1971).   
2.2.3 Varumärken  
Enligt Litter (2014a), så bygger konsumenter associationer till varumärken genom sina 
erfarenheter, word-of-mouth, reklam och promotion. Konsumenten skapar en egen bild av 
varumärket som i vissa fall stämmer överens med den identitet som varumärket försöker skapa 
genom produktform, namn, andra visuella tecken och reklam, med mera. Konsumenten kan köpa 
varumärket för att det allmänt betraktas ha särskilda värden, vilket i sin tur överförs på 
konsumenten när denne köper produkten (Littler, 2014a). Konsumentens attityd till ett 
varumärke, positiv eller negativ, skapas över tiden (Lewis & Healey, 2014). 
Ett framgångsrikt varumärke består av tre komponenter enligt Doyle (återgivet i Littler 2014a): 
● En bra produkt som erbjuder tydliga värderingar. 
● Har en distinkt identitet, vilket innebär att konsumenter kan känna igen det och tala om   
 det med dess namn. 
● Har mervärden som framkallar förtroende hos konsumenten genom att den är av högre  
kvalitet eller är mer önskvärt än liknande produkter. 
Enligt Anselmsson & Bondesson (2013) krävs det fler komponenter än de tre ovanstående för att 
skapa en stark varumärkesbild, nämligen: produktkvalitet, unikhet känslor social status, socialt 
ansvarstagande och ursprung (Anselmsson & Bondesson, 2013). 
Att vara lojal till ett varumärke, är en strategi som konsumenter använder sig av för att minska 
den upplevda risken, enligt Lewis (2014). Varumärkeslojalitet minskar konsumentens 
ansträngning (Lewis, 2014). Konsumenters liv blir mer och mer komplicerade, och stressfulla, 
enligt Rajneesh och Monroe (2003). Ett varumärkes förmåga att minska den upplevda risken och 
göra beslutsfattandet enklare blir därför ovärderligt för konsumenter (Rajneesh & Monroe, 
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2003). Ett trovärdigt varumärke signalerar en viss kvalitetsnivå, vilket gör att nöjda kunder lätt 
kan köpa produkten igen (Tulin & Swait, 1998). 
2.2.4 Konsumentens engagemangsnivå under beslutsprocessen 
Ett sätt att dela in olika typer av köp är, enligt Dahlén och Lange (2009), genom att skilja på hög- 
och lågengagemangsköp. Dessa två typer av köp påverkar längden på beslutsprocessen. Om ett 
köp klassificeras som ett lågengagemangsköp är beslutsprocessen kort och köpet sker ofta 
rutinmässigt. Det som påverkar huruvida köpet är ett hög- eller lågengagemangsköp är 
produkten. Det är dock inte enbart engagemangsnivån som påverkar beslutsprocessens 
omfattning, utan även produktens komplexitet och prisnivå. Ju högre pris och 
produktkomplexitet desto längre beslutsprocess (Dahlén & Lange, 2009). 
Enligt Zaichkowsky (återgivet i Littler, 2014b) beror en persons engagemang på medfödda 
behov, värderingar och intressen, vilka står i relation till den upplevda relevansen av ändamålet 
eller syftet som köpet innebär. Graden av engagemang en person har i en produktkategori 
kommer att påverka de insatser som personen gör i till exempel informationssökningen och 
utvärderingen av alternativen (Littler, 2014b). Vid lågengagemangsköp har köpare en tendens att 
begränsa sig i sitt sök- och utvärderingsbeteende (Littler, 2014c). Enligt Solomon, Bamossy & 
Askegaard (återgivet i Littler, 2014b) finns det ett spektrum av engagemang, från inget 
engagemang till extremt mycket, då produkten har väldigt lite betydelse till att den har en stor 
betydelse för konsumenten. Dock menar Lastovicka & Gardner (återgivet i Laurent & Kapferer, 
1985) att det finns tre olika produkttyper som framkallar olika typer av engagemang. Först delar 
de in produkterna i hög- och lågengagemangs produkter, men menar att det finns en tredje typ 
som de kallar specialintresseprodukt eller en produkt som konsumenten är entusiastisk för.  
Enligt Solomon, Bamossy & Askegaard (återgivet i Littler, 2014b) kan engagemang uttrycka sig 
i olika former:  
● Produktengagemang, konsumentens grad av intresse i att köpa produkten. 
● Engagemang i meddelanderesponsen, konsumentens intresse i att bearbeta marknads 
kommunikationen. 
● Egoengagemang, produktens betydelse för konsumentens självbild. 
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Enligt Laurent & Kapferer (1985) måste begreppet engagemang kopplas samman med minst en 
annan variabel för att en slutsats om konsumentens engagemangsnivå ska kunna dras. De fyra 
huvudvariablerna de främst talar om i sin studie är:  
● upplevd betydelse av produkten eller situationen. 
● upplevt symboliskt värde. 
● upplevt nöjesvärde. 
● upplevd risk, som delas in två kategorier av risk nämligen betydelsen av de negativa kon- 
sekvenser, som är effekten av ett dåligt val, samt hur stor sannolikheten är för att beslutet 
är ett dåligt val. 
De menar att dessa variabler var och en för sig har betydelse för konsumentens engagemang, 
men inte ger en tillräcklig förståelse för konsumentens totala engagemang. Vidare i deras analys 
av engagemang, menar författarna att olika variablerna som påverkar konsumenternas 
engagemang också ger olika uttryck för konsumentens beslutsprocess (Laurent & Kapferer, 
1985). 
Ju högre engagemang konsumenten har, desto mer utökad blir beslutsprocessen. Främst vad 
beträffar mängden av informationssökning inför köpet, enligt Laurent och Kapferer (1985). 
Ovanstående variabler har betydelse för nivån av engagemang oavsett produkttyp. Graden av 
risk eller upplevd osäkerhet är alltså inte det enda som påverkar konsumentens engagemang, som 
i sin tur påverkar beslutsprocessens längd och omfattning (Laurent & Kapferer, 1985).  
2.2.5 Meddelandekällan & trovärdighet  
Meddelanden som levereras av attraktiva eller populära källor kan, enligt Kotler och Keller 
(2011), få högre uppmärksamhet och erinran. De källor som anses mest trovärdiga innefattar ofta 
de tre dimensionerna expertis, pålitlighet och omtyckbarhet (Kotler & Keller, 2011). Expertis 
kan, enligt Moore, Mowen och Reardon (1994), förklaras som den specialiserade kunskap 
kommunikatören besitter för att stödja påståendet. Pålitlighet beskriver hur objektiv och ärlig 
källan uppfattas (Moore, Mowen & Reardon, 1994). Omtyckbarhet, kan enligt Kotler och Keller 
(2011), beskriva hur attraktiv källan är.  
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3. Metod             
I detta kapitel presenterar författarna vilka analysverktyg och vilken vetenskaplig ansats som 
valdes att arbeta med. Senare diskuteras valen av primära- och sekundära källor, där dessa även 
diskuteras och kritiseras. Sedan följer en tydlig presentation datainsamlingsmetoden, den 
kvalitativa studien, och en motivation till urvalet. Simultant med presentationen av metoden, 
diskuteras tänkbar kritik mot densamma.         
För att besvara studiens syfte behövdes förståelse av respondenternas känslor och attityder i 
deras beslutsprocess, direkt kopplad till deras upplevda osäkerhet. Detta medförde att 
tolkningsperspektivet, även kallat interpretativism, framstod som det mest användbara 
perspektivet för studien (Bryman & Bell, 2013). Viktigt att ha i åtanke är att studien är avgränsad  
till konsumenters upplevda osäkerhet under beslutsprocessen och alltså inte huruvida ett faktiskt 
köp sedan äger rum och hur utvärderingen av ett detta köp ser ut.  
3.1 Analysverktyg  
Hermeneutiken är en tanketradition som ingår i tolkningsperspektivet och som tillhör de 
antipositivistiska perspektiven (Bryman & Bell, 2013). Hermeneutiken anses vara grunden för 
kvalitativa studier enligt Lundahl & Skärvad (1999). Att anlägga ett hermeneutiskt perspektiv 
betyder att allt tolkas och förstås i sitt specifika kontext. Alla företeelser är bundna till sin tid och 
sitt rum och går endast att förstås i sitt egna sammanhang. Detta perspektiv används för att förstå 
mänskliga och sociala förhållanden i speciella sammanhang, att tolka och problematisera Denna 
typ av forskning har inte som mål att generalisera (Lundahl & Skärvad, 1999). 
Att anlägga ett hermeneutiskt perspektiv i studien anser författarna varit ett bra sätt för att skapa 
större förståelse för resultatet från den kvalitativa undersökning. Detta beror på att ett 
hermeneutiskt perspektiv tar hänsyn till textens, i detta fall fokusgruppernas, kontext och 
historik. (Lundahl & Skärvad, 1999). Detta ansåg författarna var viktigt då de inte ville dra för 
generella slutsatser kring enstaka citat frånkopplade från sitt sammanhang. Utan författarna 
ansåg att de måste förstås i sitt kontext, hur respondenterna påverkas av varandra men också hur 
deras bakgrund, exempelvis ålder, påverkar deras uppfattningar. Vid datainsamlingen har 
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författarna använt sig av två olika typer av fokusgrupper, som behöver jämföras med varandra, 
beroende på sina olika förutsättningar att påverka resultatet. 
3.2 Vetenskaplig ansats  
Det finns två huvudsakliga vägar att gå när den vetenskapliga ansatsen ska väljas, antingen 
används en deduktiv ansats eller en induktiv ansats (Bryman & Bell, 2013). Det finns även en 
tredje väg att gå som är en blandning av de två ovanstående vetenskapliga ansatserna, så kallad 
abduktion. Abduktion innebär att studien växlar mellan teori och insamlad empiri och låter dessa 
influeras av varandra under arbetets gång (Bryman & Bell, 2013). 
Att använda sig av en deduktiv ansats innebär att studien tar avstamp i befintliga teorier för att ta 
fram hypoteser, som sedan testas med empiriska datainsamlingar enligt Bryman & Bell (2013). 
Dessa datainsamlingar är oftast kvantitativa vid ett arbete med en deduktiv ansats. Efter att 
hypoteserna har testats sker en omformulering av teorin som ser olika ut beroende på resultaten 
som har tagits fram från empirin. En induktiv ansats kan ses som en motsats till deduktiv, en 
induktiv ansats innebär att studien utgår från observationer och resultat för att sedan dra 
slutsatser som skapar en teori. Det är vanligast att en studie med induktiv ansats använder sig av 
kvalitativ datainsamling (Bryman & Bell, 2013).  
De tre vetenskapliga ansatserna har dock spår av varandra och kan inte helt åtskiljas från 
varandra (Bryman & Bell, 2013). Då det är svårt att skilja de vetenskapliga ansatserna ifrån 
varandra rekommenderar Bryman & Bell (2013) att det är bättre att se dem som tendenser 
snarare än helt åtskilda från varandra. 
Den vetenskapliga ansats som använts i studien är det tredje alternativet, abduktion. Studien 
börjar genom att se till tidigare forskning inom ämnet och därefter valdes teorier som skulle 
kunna förklara hur konsumenternas upplevda osäkerhet och syn på, egencertifierade 
miljömärkningar påverkas. Teoridelen har utvecklats mycket under arbetets gång men har alltid 
fungerat som en grund i studien. Författarna har även växlat fram och tillbaka mellan teori och 
empiri under arbetets gång vilket stämmer väl överens med hur en abduktiv vetenskaplig ansats 
används (Bunnin & Yu, 2014).  
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3.3 Primärdata & sekundärdata  
Primärdata är data som samlats in av forskarna själva till en specifik studie, exempel på vanliga 
källor för primärdata är enkätstudier, intervjuer och fokusgrupper (Lundahl & Skärvad, 1999). 
Primär data har samlats in via fokusgrupper i studien. Det finns en hel del fördelar med 
primärdata jämfört med sekundärdata, bland annat att den är skräddarsydd för den specifika 
frågeställning och syftet, men även att det finns en större kännedom och kontroll över kvalitén på 
datan (Bryman & Bell, 2013).  
Sekundärdata är motsatsen till primärdata, det är data som har samlats in av andra forskare för 
andra studier. Det positiva med att författarna använde en hel del sekundärdata var att de sparade 
in tid och att de hade möjlighet att ta del av data som samlats in under längre tid och med högre 
kvalitet, jämfört med den data författarna själva hade möjlighet att samla in. Den sekundära data 
som använts i studien har också haft en större bredd med ett stort antal respondenter, vilket 
författarna inte har haft möjlighet till att göra själva. Ett exempel på sådan sekundärdata är 
undersökningar kring konsumenters igenkänning av olika miljömärkningar. Den högre kvaliteten 
i sekundärdatan beror i grunden på att forskarna haft en större budget, större erfarenhet av att 
utföra studier och att studierna sträcker sig över en längre tidsperiod. En ytterligare fördel är att 
författarna fick mer tid att analysera datan, istället för att lägga denna tid på att samla in egen 
data (Bryman & Bell, 2013).  
En starkt bidragande anledning till att författarna valde fokusgrupper för att samla in primärdatan 
berodde på att detta är en vanlig datainsamlingsmetod för att studera konsumenters attityder, 
uppfattningar och åsikter (Bryman & Bell, 2013). Författarna anser att detta sätt att samla in 
primärdata har varit avgörande för att studien skulle kunna besvara dess specifika 
forskningsfråga och för att främja syftet med studien. Den sekundära data författarna funnit från 
tidigare studier har inte haft samma fokus som denna studie, de har främst handlat om 
miljömärkningar i allmänhet eller helt fokuserat på tredjepartcertifierade miljömärkningar. 
Vad beträffar sekundärdatan, valde författarna att samla in denna från tidigare studier som har 
publicerats i vetenskapliga artiklar. Detta gäller främst studier kring konsumenters beslutsprocess 
och konsumenters upplevda osäkerhet, men även i studier som behandlar vad ett starkt 
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varumärke är och hur det skapas, hur engagemang skapas hos konsumenter för olika produkter 
och vad konsumenter uppfattar vara en trovärdig meddelandekälla. Författarna valde att använda 
relativt många källor till de teoretiska teman för att säkerställa trovärdigheten, ge en helhetsbild 
och för att visa medvetenhet. En del av källorna är studier och teorier genomförda och skrivna 
för ett antal år sedan. Dessa är dock i många avseenden fortfarande aktuella då de är generella 
och tonsättande inom respektive forskningsområde. Författarna har även gjort en djupdykning i 
litteratur och studier genomförda inom ämnet miljömärkningar. Studierna som författarna funnit 
har gett en riktning för den här studien och har lyckats ge författarna en helhetsbild och god 
kunskap inom ämnet miljömärkningar.  
3.4 Datainsamlingsmetod 
Det som bestämmer vilken typ av datainsamling som ska ske är studiens syfte, forskningsfråga 
och vetenskapliga ansats (Bryman & Bell, 2013). Givet den vetenskapliga ansatsen och 
analysverktygen framstod en kvalitativ datainsamlingsmetod som passande för studiens syfte. 
Detta beror på att författarna haft som mål att ta reda på respondenternas känslor, uppfattningar 
och åsikter under beslutsprocessen (Lundahl & Skärvad, 1999). Hade en avgränsning inte skett 
så som gjorts, och författarna varit dessutom intresserade av att studera om konsumenternas 
köpintentioner faktiskt leder till ett köp, hade andra metoder av datainsamling varit bättre. Till 
exempel hade observationer av kunder i butik kunnat ge vidare information om hur 
konsumenternas faktiska köpsituation såg ut och vad som verkade vara avgörande för om ett köp 
faktiskt genomfördes eller inte (Bryman & Bell, 2013). 
Alternativet till en kvalitativ datainsamling är kvantitativ datainsamling (Lundahl & Skärvad, 
1999). Det som kännetecknar en kvantitativ datainsamling är att en deduktiv ansats används och 
att analysen sker med positivistisk grund (Bryman & Bell, 2013). Denna typ av datainsamling 
har alltså inte varit korrekt för studien, givet avgränsningen. Målet med kvantitativa studier är att 
kunna dra generella slutsatser för hela befolkningen genom att använda ett representativt urval 
(Lundahl & Skärvad, 1999). Målet med studien var inte att dra generella slutsatser, utan 
författarna har anlagt ett hermeneutiskt perspektiv och velat förstå attityder hos konsumenter 
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gällande deras upplevda osäkerhet vilket endast går att få fram genom en kvalitativ 
datainsamling (Lundahl & Skärvad, 1999). 
3.4.1 Fokusgrupper som kvalitativ datainsamlingsmetod 
Den kvalitativa datainsamlingsmetod som valdes var fokusgrupper. Fokusgrupper lämpar sig då 
man vill ta reda på vad respondenterna anser om ett specifikt ämne och hur de resonerar, enskilt 
och i relation till gruppen. Då studien ämnade förstå människors åsikter om egencertifierade 
miljömärkningar och hur dessa åsikter ter sig i en kollektiv kontext, framstod fokusgrupper som 
en lämplig metod (Bryman & Bell, 2013). Studien fick med denna metod dessutom ta del av 
respondenternas syn på miljömärkningar utan att författarna själva påverkade dem alltför 
mycket, vilket hade varit en risk om en mer strukturerad form av kvalitativ datainsamlingsmetod 
hade använts.  
3.4.1.1 Djupare förståelse för fokusgrupper som kvalitativ datainsamlingsmetod 
Det ska vara minst fyra personer som deltar i en fokusgrupp men storleken kan variera mycket 
beroende på studiens syfte (Bryman & Bell, 2013). Målet med fokusgrupper är att lära och förstå 
vad människor har att säga och varför. Vikten ligger på att få deltagarna att prata länge och 
detaljerat om det speciella ämnet eller konceptet (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008).  
Fokusgrupper kan förklaras som en ostrukturerad situation för att få fram åsikter och synsätt 
samt ska inte vara särskilt styrda av moderatorn (Bryman & Bell, 2013). Genom energiska 
interaktioner och diskussioner mellan respondenterna kan fler åsikter fås fram om ett ämne. 
Speciellt respondenters konsumentinformation framkommer snabbare vid fokusgrupper jämfört 
med individuella intervjuer (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008).  
En av idéerna bakom fokusgrupper är att responsen från en person blir stimuli för en annan 
person, därmed kommer samspelet av responser leda till mer information jämfört med om 
personerna hade deltagit enskilt (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). 
Gruppdiskussionen som uppstår mellan respondenterna kan leda till nya idéer och funderingar 
som kanske inte framkommit vid individuella intervjuer. Grupptrycket kan dessutom hjälpa 
respondenterna att vara realistiska (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008) och det kan 
också bidra till att en respondent mer ingående förklarar sina åsikter. Detta var något som tydligt 
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märktes i fokusgrupperna. Respondenterna förde ett resonemang fram och tillbaks mellan 
varandra och utvecklade sina enskilda utsagor med hjälp av andras. Troligtvis hade inte samma 
typ av diskussion mellan respondenterna kunnat fås till, om studien istället hade utfört 
gruppintervjuer. Hade kvalitativa intervjuer med respondenterna enskilt utförts, hade givetvis 
detta ej heller kunnat uppnås. Fokusgruppmetoden är av värde för studien, då den stimulerar 
respondenterna till att beskriva sina åsikter eller beteenden mer djupgående.  
Enligt Bryman & Bell (2013) kan respondenten också få större insikt om sig själv genom att 
lyssna på vad andra har att säga om ett ämne och därefter modifiera eller utöka sitt eget svar. Om 
respondenterna fick mer insikt om sig själva är svårt att utvärdera, det verkade som att 
respondenterna fick sig en del tankeställare under diskussionens gång, vilket borde utmynna i 
kommentarer till gagn för studien. Dessutom, kan respondenten också hålla med om eller 
diskutera saker som den själv inte hade tänkt på. (Bryman & Bell, 2013)  
Metoden möjliggör även att fler frågor kan diskuteras än de som tagits fram av moderatorn, 
vilket kan stimulera att nya idéer tar form enligt Bryman & Bell (2013). Vanligtvis ifrågasätter 
respondenterna varandra och varandras åsikter mer än vad en respondent hade gjort i en 
intervjusituation, vilket kan bidra till en livligare diskussion (Bryman & Bell, 2013). Författarna 
upplevde inte att respondenterna ifrågasatte varandra i särskilt stor utsträckning. Däremot 
utvecklade de varandras resonemang, åsikter och synsätt och ställde öppna frågor i gruppen.  
Författarna valde av anledningar som framkommer senare i metodavsnittet, att utföra 
fokusgrupper både på traditionellt sätt, i ett mötesrum, och online, över Skype. I de traditionella 
fokusgrupperna ifrågasatte respondenterna varandra i väldigt liten utsträckning. Däremot skedde, 
generellt sett, större grad av ifrågasättning och meningsskiljaktigheter vid fokusgrupperna online. 
Författarna tror att detta främst berodde på att respondenterna tyckte att det var lättare att 
ifrågasätta och inte hålla med de andra om de kände sig trygga och bekväma med platsen de 
befann sig på och när de var mer anonyma. Vilket författarna uppfattar att respondenterna i större 
grad kände när de satt hemma och var med i fokusgrupperna online. Resultatet av de olika 
fokusgruppernas nivå av ifrågasättande, gör studien mer dynamisk. Fokusgrupperna online 
tenderade att vara mer specifika inom ett område, med fler olikartade åsikter, medan de 
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traditionella fokusgrupperna tenderade att diskutera fler områden med liknande utsagor och 
förklaringar mellan respondenterna. Vilken form av fokusgrupp som för studien ger bäst nivå av 
ifrågasättande är inte relevant att undersöka, däremot är det till gagn för studien att få många 
olika åsikter, både djupt och brett. 
3.4.1.2 Nackdelar med fokusgrupper som kvalitativ datainsamlingsmetod 
Tyvärr kan några av fokusgruppens styrkor även vara dess svagheter. Till exempel så kan 
omedelbarheten och den skenbara förståligheten av resultaten från fokusgrupper missleda istället 
för att informera. En problematik med fokusgrupper är att resultatet inte nödvändigtvis är typiskt 
för den breda massan, vilket dock inte är syftet med fokusgrupper då de ingår i den kvalitativa 
typen av studier och inte kvantitativa (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). Detta är inte 
heller syftet med studien. Dessutom kan det vara svårt att exempelvis beskriva en produkt eller 
en situation, så att respondenten svarar i enlighet med hur den faktiskt hade betett sig vid en 
verklig situation (Bryman & Bell, 2013). Flera gånger under fokusgrupperna beskrev 
respondenterna i detalj hur de beter sig i olika situationer, hur de tänker och agerar. Detta kan 
innebära att de förstod beskrivningarna av olika köpsituationer och ämnen. Dock är det inte 
säkert att de var helt ärliga och sanningsenliga i sina svar, vilket är en “felmarginal” som 
författarna inte kan bortse ifrån. 
Ytterligare nackdelar med fokusgrupper kan härledas till själva fokusgruppsprocessen. Det kan 
till exempel vara svårt att rekrytera respondenter som är lämpliga (Bryman & Bell, 2013). På 
förhand tyckte författarna, givet studiens omfattning i tid och för att tjäna dess syfte, att fyra 
fokusgrupper med cirka 20 respondenter borde hinnas med och ge tillräckligt med insikter. 
Enligt Bryman & Bell (2013), ska fokusgrupper avslutas när de inte bidrar med något nytt och 
endast upprepning sker. Författarna bedömde därför på förhand att fyra fokusgrupper kunde vara 
lagom, med en utvärdering om så var fallet efter den fjärde fokusgruppen. Så var fallet. 
Författarna trodde att det skulle vara ett större problem än det faktiskt var, att få ihop 
respondenter till fokusgrupperna. Författarna fick, utan större svårigheter, ihop 18 respondenter 
till de fyra fokusgrupperna. Enligt Bryman & Bell (2013) kan fokusgruppfaciliteter vara 
opersonliga vilket kan göra det svårt att hålla en ärlig diskussion. De lokaler författarna hade 
tillgång till och valde att använda till de traditionella fokusgrupper, upplevdes inte försvåra 
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diskussionen nämnvärt då respondenterna verkade bekväma i såväl sitt språkval som i sitt 
kroppsspråk. 
Moderatorns diskussionsstil kan bidra till tvetydighet. En aggressiv, konfronterande moderator, 
kan göra att respondenterna säger vad de tror att moderatorn vill att de ska säga, för att undvika 
att bli attackerade (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). Hur engagerad en moderator är 
och i vilken utsträckning ledande frågor ställs, kan påverka det naturliga skeendet i fokusgruppen 
(Bryman & Bell, 2013). Detta undvek författarna genom att enbart använda öppna frågor som 
var ställda till hela gruppen. De få gånger författarna riktade sig till en specifik person så var det 
för att be dem utveckla eller förtydliga något de tidigare nämnt, oftast skedde detta när 
diskussionen hade lagt sig och en kort stund av tystnad inträffade. Det upplevdes inte som att 
grupperna blev särskilt påverkade av när författarna själva agerade moderatorer. Däremot 
upplevdes det att moderatorn hade en större roll som ett stöd vid de traditionella fokusgrupperna 
än vid fokusgrupperna online. 
Respondenterna kan också skapa en del problem vid fokusgrupper. Vissa individer är introverta 
och gillar inte att prata i grupp. Andra individer kanske försöker att dominera diskussionen och 
kan på så vis ta över. En dominerande individ kan göra att andra respondenter inte får en chans 
att prata (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). Vissa respondenter har en större 
benägenhet att rätta sig efter vad de tror är socialt accepterat eller kulturellt förväntade åsikter 
(Bryman & Bell, 2013). I samtliga fokusgrupper var alla respondenter delaktiga under hela 
diskussionen, i vissa lägen dominerade några respondenter diskussionen men de andra 
dominerade under andra delar. Detta tror författarna främst berodde på att de hade olika 
intresseområden inom ämnet miljömärkningar och därmed olika engagemang vid olika 
diskussionsområden.  
3.4.1.3 Fokusgrupper online 
För att undvika några av de problem som kan uppstå vid traditionella fokusgrupper (de som ovan 
nämnts), rekommenderar Bryman & Bell (2013) fokusgrupper online. Fokusgrupper online är 
helt enkelt fokusgrupper som genomförs via Internet. Fokusgrupper online kan av flera 
anledningar göra respondenterna mer bekväma. Respondenterna slipper den restid som annars 
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hade krävts och kan istället delta från en självvald trygg miljö. Respondenter kan även fås från 
ett större geografiskt område. Med fokusgrupper online är det enklare att nå de respondenter som 
annars hade varit svåra att nå (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). De två 
fokusgrupperna online hade en större geografisk spridning än de traditionella. De som 
medverkade i fokusgrupperna online hade inte kunnat medverka i studien av flera anledningar, 
främst på grund av restiden, om författarna enbart använt den traditionella formen av 
fokusgrupper. 
Enligt Bryman & Bell (2013) kan de annars tysta och tillbakadragna respondenterna uppleva det 
som lättare att yttra sig i fokusgrupper online då fokusgruppen inte behöver spelas in och de är 
mer anonyma. Det upplevdes en viss skillnad, som diskuterats tidigare i metodkapitlet, mellan de 
olika formerna av fokusgrupper, där respondenter hade lättare att ifrågasätta vid fokusgrupper 
online. Respondenterna visade däremot inga tecken på att de upplevde det som jobbigt att de 
blev inspelade i de traditionella fokusgrupperna, vilket kan bero på att det inte var ett särskilt 
känsligt ämne som diskuterades.  
Respondenter i onlinefokusgrupper påverkas inte heller av de andra gruppmedlemmarnas eller 
moderatorns utseende, ålder, etnicitet eller kön, vilket kan vara en anledning till att samtalen blir 
för styrda vid traditionella fokusgrupper. De kan också ta sig mer tid till att läsa och tänka 
igenom vad de andra respondenterna har skrivit, innan de väljer att yttra sig (Bryman & Bell, 
2013). Att respondenterna hade mer tid på sig att formulera sig och läsa igenom varandras 
kommentarer var något som var en tydlig skillnad mellan de två formerna av fokusgrupper. 
Svaren som erhölls vid onlinefokusgrupperna var mer genomtänkta och mer utförligt förklarande 
än de svar som erhölls vid de traditionella fokusgrupperna. Detta bidrog dels till att svaren blev 
mer uttömmande, men att responstiden ökade och att det ibland uppstod flera parallella samtal 
mellan respondenter. Det hela ordnade dock upp sig relativt fort och bidrog till att studien fick in 
mer varierad data, snarare än att det uppstod förödande komplikationer i samtalen. 
Enligt Bryman & Bell (2013) har fokusgrupper online dessutom följande fördelar: 
transkriberingen sker automatiskt, osäkerheten i att inte höra vad en respondent säger vid 
transkriberingen försvinner och möjligheten att få tag på respondenter ökar. De menar vidare att 
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det är viktigt att de som deltar är vana vid att chatta, att de är intresserade och fokuserade på 
uppgiften samt inte är upptagna med annat medan chatten pågår. Nackdelar med fokusgrupper 
online är bland annat att sonderingsfrågor är svårare att ställa, för många respondenter kan 
innebära ett för snabbt flöde av kommentarer och den icke-verbala kommunikationen kan inte 
utnyttjas av respondenterna och därmed ej heller analyseras av forskarna (Bryman & Bell, 2013). 
Detta kan innebära att en viss del av interaktionen mellan respondenterna går förlorad vid 
fokusgrupper online, vilket kan öka risken för att respondenterna inte påverkas lika mycket av 
stimuli från de andra respondenterna som i traditionella fokusgrupper. Det upplevdes dock inte 
att någon respondent vid fokusgrupperna online inte lyssnade på de andra eller anpassade sina 
svar i förhållande till vad de andra sa.  
Moderatorns färdigheter spelar ofta en stor roll vid traditionella fokusgrupper. En bra moderator 
använder sig av innovativa metoder vid flertalet olika situationer: för att sprida energi i en 
långsam grupp, för att locka fram åsikter från tysta respondenter eller för att gräva lite djupare i 
respondenternas sinnen. Moderatorn blir betydligt mer begränsad vid en dator och kan inte 
använda samma metoder som vid traditionella fokusgrupper (McDaniel, Gates & 
Sivaramakrishnan, 2008). Detta var en stor skillnad mellan de två formerna av fokusgrupper som 
användes. Stämningen kunde inte kännas av på samma sätt i onlinefokusgrupperna, vilket gjorde 
att det var mycket svårare att avgöra när författarna skulle ingripa i diskussionen. Detta skulle 
kunna bidra till att diskussionen svävar iväg till områden som ej är av relevans för studien, vilket 
författarna var medvetna om när de valde datainsamlingsmetod. Däremot, behövde moderatorn 
yttra sig färre gånger online, vilket berodde på att samtalet flöt på bättre än vid de traditionella 
fokusgrupperna. Moderatorn hade inte svårt att ta ordet vid fokusgrupperna online, vilket kunde 
varit fallet vid ett ständigt kommentarsflöde. Sammantaget anser författarna inte att detta 
påverkade den data som samlades in i negativ bemärkelse. 
3.4.1.4 Genomförandet av studiens fokusgrupper 
Fokusgrupper inleds vanligtvis med ett mindre antal allmänna frågor för att styra diskussionen in 
på det ämne som ska diskuteras enligt Bryman & Bell (2013). Vidare menar de att målet är att få 
fram uppfattningar hos de som studeras, om respondenterna får fria tyglar är chansen stor att det 
som faktiskt är viktigt för konsumenterna tas upp. Därmed har moderatorn två roller, först och 
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främst att låta diskussionen löpa fritt men också att styra in den på rätt spår om inte 
respondenterna gör detta själva. Moderatorn ska göra så få ingripanden som möjligt under 
diskussionen (Bryman & Bell, 2013). Författarna upplevde att det var relativt lätt att få igång 
diskussionerna och försökte att ingripa så lite som möjligt. De gånger författarna ingrep i 
diskussionen var när diskussionen blev för öppen och bred gällande miljöfrågan i stort, men även 
när det gjordes upplevdes att vissa respondenter, upplevde frågorna oklara och de behövde 
förtydligas.  
Mängden struktur i fokusgruppens utförande beror på deltagarnas engagemang (Bryman & Bell, 
2013). McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan (2008) rekommenderar en tydlig inledning där 
deltagarna och moderatorn presenterar sig. Det var enbart inledningen till fokusgrupperna som 
var strukturerad, sedan anpassades frågeställningar och ämnen utifrån hur respondenterna 
utvecklade diskussionerna själva. Moderatorn presenterade sig och gav en beskrivning av målet 
och syftet, varför det spelas in, hur länge diskussionen ska hålla på och generella regler, till 
exempel prata inte i mun på varandra då detta gör att inspelningen inte kommer kunna användas, 
att mötet är konfidentiellt och att anonymitet utlovas, och så vidare, allt enligt McDaniel, Gates 
& Sivaramakrishnans (2008) rekommendationer. Bryman & Bell (2013) rekommenderar även att 
dynamiken i gruppen under diskussionen bör iakttas och beskrivas. Detta gjordes under de 
traditionella fokusgrupperna genom att en av författarna var moderator och den andra iakttog 
respondenterna och antecknade under diskussionens gång. Under fokusgrupperna online fördes 
anteckningar av alla gruppmedlemmar simultant. Dessa var sedan stöd vid presentation och 
analys av empirin. 
Skype användes vid genomförandet av fokusgrupperna online. Chattfunktionen användes på 
Skype, inte videoinspelningen eller samtalsfunktionen. Vid videoinspelning på Skype kan det bli 
problem att höra alla respondenterna samt att transkriberingen av inspelningen kan bli 
problematisk. Därför är chattfunktionen säkrare och enklare att transkribera. Fördelen med 
Skype är att många är bekanta med programmet, vilket majoriteten av respondenterna också var. 
Dessutom har Skype inga störande moment i direkt närhet till chatten, såsom reklam eller ett 
automatiskt uppdaterat nyhetsflöde, som kan distrahera respondenterna. Om chatten utförs 
	  	  	  
	   36	  
synkront, i realtid så är respondenterna online samtidigt enligt Bryman & Bell (2013). Studiens 
fokusgrupper utfördes synkront och alla respondenterna var online samtidigt.  
Lokalerna som valdes ut för de traditionella fokusgrupperna var grupprum på Malmö Högskola 
och Ekonomihögskolan i Lund då det var lätt att få tillgång till dessa. Rummen var tysta och 
gruppmöten kunde hållas ostört där. För att göra det mer avslappnat och informellt så bjöds det 
på fika. McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan (2008) hålls vanligtvis traditionella fokusgrupper i 
ett konferensrum.  
Storleken på grupperna var fem vid de traditionella fokusgrupperna och fyra vid fokusgrupperna 
online. Små grupper är att föredra då det är lättare att få igång en diskussion då engagemanget på 
varje enskild gruppdeltagare höjs, eftersom att det är lättare att komma till tals (Bryman & Bell, 
2013). Fokusgrupper online kan ta längre tid, då det kan ta längre tid att läsa igenom vad andra 
har skrivit. Dessutom, kan ett överflöd av kommentarer försvåra läsandet. Därmed valde 
författarna att begränsa fokusgrupperna online till fyra stycken gruppmedlemmar (Bryman & 
Bell, 2013). Hur många deltagare varje grupp består av beror på studiens syfte. Om studien är ute 
efter att förstå personliga åsikter och beteenden räcker det med små fokusgrupper (Bryman & 
Bell, 2013). Detta var den främsta anledningen till att författarna valde att ha mindre 
fokusgrupper men även för att det oftast är lättare att få igång en diskussion i små fokusgrupper 
då alla har utrymme att tala.  
Fokusgrupper ska spelas in och delar av dem ska transkriberas enligt Bryman & Bell (2013). 
Inspelningar från de traditionella fokusgrupperna lyssnades igenom i sin helhet men 
transkribering skedde endast vid de delar som ansågs vara relevanta för studien. Vid 
fokusgrupperna online, gicks diskussionen igenom och delar som passade för studiens syfte och 
forskningsfråga valdes ut.  
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3.5 Urval 
En fördel med fokusgrupper är som tidigare nämnts, att de kan utföras snabbare än många andra 
forskningsmetoder. Dessutom tenderar resultaten från fokusgrupper att vara lätta att förstå samt 
har de ofta en övertygande omedelbarhet och spänning (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 
2008). Författarna kom i kontakt med många olika respondenter på ett mycket tidseffektivt sätt. 
Att komma i kontakt med 18 respondenter och få samma djupa diskussion om ämnet med en 
annan datainsamlingsmetod hade tagit väsentligt mycket längre tid och arbete.  
Stratifieringskriterier används oftast vid fokusgrupper för att få in olika åldrar, kön, klass med 
mera. Detta kan kräva att flera olika fokusgrupper behöver hållas, för att kunna få till den 
avsedda blandningen (Bryman & Bell, 2013). För att få så många olika åsikter som möjligt om 
fenomenet egencertifierade miljömärkningar, vilket används i många olika produktkategorier på 
konsumentmarknaden, eftersträvades att använda ett spritt urval av respondenter, som befinner 
sig i olika delar av livscykeln. Studenter som grupp, kan exempelvis anses ha vissa typer av 
gemensamma preferenser och förutsättningar som ökar sannolikheten för att gruppen tycker 
snarlikt varandra och delar åsikter om ett visst ämne. Detta kan bero på att de till exempel tillhör 
samma generation, har liknande, ofta begränsad, köpkraft och så vidare (Kotler & Keller, 2011). 
Med en större blandning av människor ökar sannolikheten till att samla in många olika åsikter, 
samt att varje enskild fokusgrupps dynamik gynnas (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 
2008). Varje fokusgrupps sammansättning gjordes med målet att åstadkomma en så bra 
blandning av människor som möjligt, vad beträffar kön, ålder, utbildning, sysselsättning, 
uppskattad inkomst, steg i livscykeln och familjesituation (Kotler & Keller, 2011). Författarna 
erhöll därmed en större variation av åsikter om fenomenet, som i sin tur stimulerade 
respondenterna att utveckla sina egna funderingar. 
Respondenter valdes ut tills författarna hade mättat de tidigare presenterade olika 
respondentkategorierna (Bryman & Bell, 2013). Ett annat beslut vid valet av respondenter var att 
personerna som valdes ut skulle kunna tänka sig att köpa miljövänliga produkter, en förutsättning 
för att påverkas av miljöinformation. Ingen respondent fick heller vara expert på området, för att 
minimera risken att moderatorn skulle tappa kontrollen över fokusgruppen. Syftet med 
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fokusgruppen var, som sagt att diskussionen skulle ske mellan alla deltagare, inte att en enskild 
expert med hjälp av sin överlägsna kunskap och auktoritet, skulle dominera samtalet. De utvalda 
respondenterna fick dessutom varken vara för tillbakadragna eller för dominanta i 
gruppsammanhang (Bryman & Bell, 2013). Det upplevdes inte som om någon respondent 
ständigt kände sig vilsen i diskussionen eller att någon expert helt tog över samtalet, vilket var 
meningen med urvalet. 
Gällande vem som ska ingå i grupperna, finns det enligt Bryamn & Bell (2013) forskare som 
förespråkar att deltagarna inte ska känna varandra och andra förespråkar att de ska känna 
varandra, viktigast är dock att deltagarna är intresserade av det som diskuteras. I så stor grad som 
möjligt försökte författarna se till att respondenterna i fokusgrupperna inte kände varandra och 
vald moderator till de olika fokusgrupperna skulle inte känna respondenterna. Detta lyckades 
åstadkommas vilket lär ha motverkat förekomsten av hämmande grupperingar i fokusgrupperna. 
Det viktigaste var dock att respondenterna var intresserade av att diskutera miljömärkningar och 
var någorlunda bekanta med ämnet. 
En undre åldersgräns sattes vid 20 år, då det är ovanligt att tonåringar sköter sina egna inköp. En 
övre åldersgräns sattes vid 65 år, för att minimera den möjliga generationseffekten (Bryman & 
Bell, 2013). Respondenterna som deltog i de traditionella fokusgrupperna, valdes av 
bekvämlighetssynpunkt ut med åtanke till deras närhet till platserna där mötena hölls, i Malmö 
och Lund. I  onlinegrupperna valde författarna även att använda respondenter från Stockholm, då 
detta kunde ge ett annat perspektiv på miljömärkningar. Författarna valde att kontakta människor 
som de känner. Detta för att öka sannolikheten till att urvalet av gruppdeltagare blir varierat, 
beträffande deras olika drag och egenskaper (Bryman & Bell, 2013). Gemensamt för dessa var 
bland annat att respondenterna själva var motiverade till att delta i fokusgrupperna. En vanlig 
motivation till att vara med i en fokusgrupp är att respondenten tycker att ämnet är intressant 
(McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). Författarna valde att respondenterna i varje 
fokusgrupp inte skulle känna varandra. Detta för att inte enskilda relationer skulle färga 
gruppdiskussionen på ett ofördelaktigt sätt. Dessutom, var ett krav att moderatorn i varje 
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fokusgrupp inte skulle känna någon av gruppdeltagarna, för att minimera risken av att 
diskussionen färgas av deras relation (Bryman & Bell, 2013). 
3.6 Utformning av diskussionsguiden 
För att utforma frågorna till fokusgrupperna gick författarna igenom flera olika metoder som 
beskrivs i böcker om kvalitativa metoder. Från början planerade författarna att hålla kvalitativa, 
semistrukturerade intervjuer, men under arbetets gång kom de fram till att det var mer passande 
att använda fokusgrupper som datainsamlingsmetod. Detta gjorde att författarna från början hade 
en intervjuguide med olika frågor som var utformade för djupintervjuer med en respondent åt 
gången. Denna intervjuguide utgick författarna delvis ifrån i utformandet av diskussionsguiden 
inför fokusgrupperna, främst för att få med olika vinklingar som är kopplade till teoridelen i 
uppsatsen. För att skapa en passande diskussionsguide till fokusgrupperna följdes McDaniel, 
Gates & Sivaramakrishnan (2008) samt Bryman & Bells (2013) rekommendationer.   
Det viktiga när en diskussionsguide skapas inför fokusgrupper är att inte vara för strukturerad i 
utformandet (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). Frågorna ska vara öppna och ge 
respondenterna möjlighet att diskutera sina egna tankar och åsikter eftersom det är dessa som är 
målet med att ha en fokusgrupp (Bryman & Bell, 2013). På grund av detta valde författarna att 
skriva olika exempel på formuleringar på frågor för att få in alla olika ämnen i diskussionen, om 
inte respondenterna själva skulle komma in på dessa. Det formulerades också öppna frågor som 
kan tolkas på olika sätt, för att göra det lättare för en diskussion att starta. Det enda som 
formulerades väldigt konkret i diskussionsguiden var inledningen, bestående av reglerna för 
diskussionen och förklaringen av ämnet i stort. Detta, för att det skulle vara tydligt och inte 
kunna missförstås (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). Avsikten var att skapa en lugn 
och avslappnad diskussion där respondenterna kände sig bekväma. Därför utformades 
diskussionsguiden på ett sådant sätt att frågorna och formuleringarna var mjuka, informella i sitt 
språk och anpassade till situationen (McDaniel, Gates & Sivaramakrishnan, 2008). Författarna 
var också noggranna med att förklara alla de begrepp som är centrala för ämnet och som inte är 
allmänt vedertagna. De ämnade använda så få svåra och ämnesspecifika begrepp som möjligt. 
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Författarna inledde med en presentation av studien och författarna samt gav respondenterna en 
möjlighet att presentera sig, för att sedan gå vidare med reglerna och en kort introduktion till 
ämnet. Därefter startade författarna diskussionen. Diskussionen inleddes mycket öppet för att 
sedan smalna av mer och mer för att sist komma fram till en sammanfattande slutsats. 
Diskussionsguiden finns bifogad i appendix, denna formulerades innan fokusgrupperna 
genomfördes och förändrades en hel del beroende på hur diskussionen i varje specifik 
fokusgrupp utvecklades av respondenterna.  
Författarna valde som sagt att ha två fokusgrupper online och två traditionella. Detta gjorde att 
författarna fick göra en del förändringar i diskussionsguiden för att den skulle vara anpassad till 
de båda fokusgruppernas olika förutsättningar. Vilket främst beror på att det är svårare att läsa av 
respondenterna när fokusgrupperna sker online. I de traditionella fokusgrupperna kunde 
författarna se hur respondenterna reagerade på olika frågor och om det var något som var oklart 
och behövdes förklaras ytterligare. Detta gjorde att fokusgrupperna online krävde en mer 
genomarbetad och tydligare diskussionsguide för att undvika förvirring och missförstånd.  
3.7 Sammanställning av empirin 
Bryman & Bells (2013) rekommendationer för hur empiri ska sammanställas har använts i 
studien. Enligt Bryman & Bell (2013) ska datan från kvalitativa studier som berör områden som 
ännu inte utforskats utförligt av tidigare forskning, sammanställas med hjälp av så kallad 
grundad teori. Det innebär att datan etiketteras, åtskiljs, sammanställs och organiseras, vilket 
utvecklar koder, i samband med att datan samlas in. Detta i kontrast till kvantitativa studier som 
använder förutbestämda standardiserade koder och passar in den insamlade datan i dessa. 
Kodningen är ett sätt att katalogisera data (Bryman & Bell, 2013). 
Efter att fokusgrupperna transkriberats, började samtliga författare bearbeta och tolka den 
insamlade datan. Den insamlade datan gicks igenom där viktiga iakttagelser, nyckelord och 
teman som respondenterna använde, noterades ned. När flera olika nyckelord användes av 
respondenterna för att beskriva samma företeelse, användes endast ett utav nyckelorden. 
Återkommande nyckelord ansågs innebära att respondenterna framhävt något av värde för dem, i 
enighet med Strauss & Corbins studier om kodning från 1998, vilket sedan knöts till begrepp 
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från teorikapitlet. Författarna valde sedan att använda dessa begrepp istället för nyckelorden, för 
att effektivare kunna kategorisera datan. Flera snarliknande begrepp formade sedan de 
kategorier, eller de huvudrubriker, som senare i denna studie används för att presentera empirin 
och analysen. 
De återkommande teman som diskuterades av respondenterna i fokusgrupperna utgör grunden 
för sammanställningen. De mest framstående teman som diskuterades kretsade kring en allmän 
förvirring kring miljömärkningar, hur respondenterna hanterade sin osäkerhet vid köp av 
miljömärkta produkter, beskrivningar av deras engagemangsnivåer, deras syn på hur stor 
påverkan avsändaren, varumärket och företaget har på miljömärkningen, samt deras åsikter om 
avsändarens incitament till att använda en egencertifierad miljömärkning för att kommunicera 
sitt miljöbudskap. 
3.8 Trovärdighet & äkthet 
För bedömning av kvalitativa undersökningar föreslås två grundläggande kriterier, nämligen 
trovärdighet och äkthet enligt Lincoln & Guba (återgivet i Bryman & Bell, 2013). Enligt Lincoln 
& Guba (återgivet i Bryman & Bell, 2013) kan en studies trovärdighet diskuteras genom att 
diskutera begreppen tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och möjligheten av bekräfta och 
styrka en studie. Det kan finnas många olika beskrivningar av en social verklighet vilket 
tillförlitlighet handlar om. Överförbarhet syftar på hur väl studien kan tillämpas i ett annat 
kontext alternativt i samma kontext vid en senare tidpunkt. Pålitlighet handlar om hur väl studien 
står sig över tid. En liknande undersökning ska kunna genomföras vid en senare tidpunkt och då 
leda till samma resultat. Vilket säkerställer att det skapas en fullständig och tillgänglig 
redogörelse av alla faser i forskningsprocessen, allt från problemformulering till slutsats. Det 
sista kriteriet som kan diskuteras gällande studiens trovärdighet är huruvida det finns möjlighet 
att styrka och bekräfta studiens resultat. För att uppnå fullständig objektivitet krävs det ett så 
objektivt synsätt som möjligt trots att det är omöjligt att uppnå fullständig objektivitet (Lincoln 
& Guba, återgivet i Bryman & Bell, 2013).  
För att denna studie skulle få en stark trovärdighet användes ett relativt stort urval av 
respondenter. Överförbarheten kan diskuteras då kontexten för denna studie i vissa avseenden 
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kan innehålla unika variabler, till exempel den geografiska avgränsningen till Sverige och 
avgränsningen till enbart egencertifierade miljömärkningar. Däremot är kontexten i viss mån 
relativt öppen då studien inte är avgränsad till en viss produktkategori eller engagemangsnivå. 
Studien syftar till att tillföra kunskap inom osäkerhetsforskningen vilket läsaren måste ha i 
åtanke vid överföring till ett annat kontext. Författarna har även försökt att i så stor utsträckning 
som möjligt uppfylla pålitlighetskriteriet, detta är däremot svårt att uppnå då både marknaden 
och konsumenternas krav och uppfattningar kan förändras drastiskt på kort tid.  
Gällande äkthet eller autenticitet formulerar Lincoln & Guba (återgivet i Bryman & Bell, 2013) 
ett antal kriterier: rättvisbild, ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk 
autenticitet och taktisk autenticitet. Dock uppfattas ofta äkthetskriterierna som provokativa och 
har inte rönt något större inflytande enligt Bryman & Bell (2013). Hur de har påverkat 
forskningen i stort är inte helt entydigt. Syftet med att diskutera Gubas och Lincolns idéer om 
trovärdighet och äkthet är att de skiljer sig från dem som kvantitativa forskare använder sig av. 
(Bryman & Bell, 2013)  
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4. Empiri & Analys           
I det här kapitlet presenteras empirin som analyseras med hjälp av teorierna vilka presenteras i 
studiens teorikapitel. Analysen görs för att besvara forskningsfrågan. Kapitlet börjar med att 
beskriva generella drag och stämningen i respektive fokusgrupp. Därefter presenteras och 
analyseras empirin med hjälp av de utvalda teorierna som presenteras mer djupgående i 
studiens teorikapitel.             
4.1 Generella drag hos genomförda fokusgrupperna 
Författarna har märkt en hel del skillnader, och så klart även likheter, mellan de olika 
fokusgrupperna och vad respondenterna kom fram till och diskuterade. Detta beror dels på att 
författarna hade två fokusgrupper online och två traditionellt utformade fokusgrupper, vilket ger 
olika förutsättningar på samtalen och sätten att uttrycka sig. En annan betydande faktor till att 
fokusgrupperna tett sig annorlunda är att de har haft unika konstellationer av respondenter, med 
till exempel olika bakgrund, vilket leder till att dynamiken i grupperna förändras. För att kunna 
jämföra och analysera de olika fokusgrupperna har författarna använt det hermeneutiska 
tolkningsperspektivet. 
4.1.1 Generellt om onlinefokusgruppen, 2014-12-08 
Moderator: Linus Larsson 
Respondenter:  
Alias Ålder Yrke Bostadsort 
Henrik 27 Logistiker Stockholm 
Kristina 47 Affärsområdeschef Malmö 
Ludvig 24 Student Malmö 
Stina 38 Universitets adjunkt Malmö 
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Respondenterna var engagerade i att diskutera ämnet och var fokuserade under hela timmen. 
Stämningen var mindre skämtsam än i de traditionella fokusgrupperna. Detta kan bero på att det 
var svårare att läsa av stämningen i gruppen för respondenterna, då kroppsspråk, tonläge med 
mera inte kan tolkas online. Detta kan ha inneburit att respondenterna kände ett större ansvar att 
bidra till det samtalets syfte, än att passa in i gruppen och exempelvis lägga tid på att vara 
humoristisk. Hur respondenterna framställde sig själva tenderade bli mindre viktigt när 
respondenterna var anonyma online. Som tidigare nämnts kan respondenternas trygghet ha ökat 
vid fokusgrupperna online. Detta kan ha bidragit till att respondenterna ifrågasatte varandra mer, 
än i de traditionella fokusgrupperna. Raka frågor och förfrågningar om förtydliganden förekom 
oftare online än i de traditionella fokusgrupperna. Resultatet blev att respondenterna, på ett 
konstruktivt sett, ofta kunde ta diskussionen till ett djupare plan. Författarna uppfattade att 
respondenter tenderade att stå på sig mer i fokusgrupperna online. Vilket borde innebära att 
författarna fick ta del av respondenternas ocensurerade åsikter. På det stora hela höll de oftast 
med varandra, även om meningsskiljaktigheter som sagt kunde förekomma. Respondenterna 
delade på ett enkelt sätt med sig av sina egna uppfattningar, men återknöt samtidigt till andras 
tankar och utvecklade sina egna resonemang.  
4.1.2 Generellt om den traditionella fokusgruppen i Lund, 2014-12-09 
Moderator: Linnea Wirstedt 
Respondenter: 
Alias  Ålder  Yrke    Bostadsort 
Gudrun 65  Pensionär   Lomma 
Göran  47  Marknadschef   Furulund 
Joel  23  Student, deltidsanställd Kävlinge 
Klara  23  Student, deltidsanställd Lund 
Markus 23  Ekonomiassistent  Löddeköpinge 
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Fokusgruppen hade en god stämning under hela timmen, med många skratt. Precis i början var 
diskussionen lite trevande, men den kom snart igång. Fram mot slutet krävdes mer inblandning 
från moderatorn, då diskussionen kom in på en hel del sidospår. De hade inte så mycket mer att 
säga spontant, utan behövde mer vägledning. Gruppen var ganska noggrann med att alla skulle 
inkluderas, att inte trampa någon på tårna, de sa mycket sällan emot varandra utan höll snarare 
med varandra under hela diskussionen. Alla gjorde sin röst mer eller mindre hörd. Att 
stämningen var god under hela timmen gjorde att respondenterna verkade känna sig trygga och 
förde en öppen diskussion med varandra där de delade med sig av sina personliga uppfattningar. 
Det som dock var tydligt var att alla var lite nervösa, de ville inte sticka ut för mycket vilket 
författarna tror beror på att respondenterna inte träffats tidigare och ville passa in i gruppen. En 
effekt som detta fick var att respondenterna inte sa emot varandra, utan höll med varandra. Detta 
gjorde att författarna inte fick fram så många olika åsikter utan mer olika perspektiv på samma 
åsikt. 
4.1.3 Generellt om onlinefokusgruppen, 2014-12-10 
Moderator: Richard Fribert 
Respondenter:  
Alias  Ålder  Yrke    Bostadsort 
Isak  24  Student   Malmö 
Kent  60   Journalist   Malmö 
Maja  22  Student, deltidsanställd Malmö 
Sara  32  Lärare    Stockholm 
Likt den första onlinegruppen, var stämningen mindre skämtsam och mer allvarlig i den andra 
fokusgruppen online. I denna fokusgrupp var respondenterna av mer skilda åsikter. Detta kan 
bero på deras skillnader i inkomst och politiska åsikter, samt deras tidigare erfarenheter av 
företag. Det framkom ganska tidigt en skillnad i respondenternas tillit till företag i största 
allmänhet. De pratade länge och detaljerat om deras olika högt ställda krav på företag och 
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företagens egna ansvar. Stämningen var väldigt ifrågasättande med många raka frågor och 
meningsskiljaktigheter. Diskussionen gav en djup inblick i hur företagen kan uppfattas av olika 
respondenter och vad tillit från konsumenterna till varumärken kan bero på.  
4.1.4 Generellt om den traditionella fokusgruppen i Malmö, 2014-12-11 
Moderator: Linus Larsson 
Alias  Ålder  Yrke   Bostadsort 
Hanne  42  Affärschef  Malmö 
Johan  28   Socionom  Malmö 
Kajsa  24  Butiksanställd  Malmö 
Nina  22  Logistiker  Malmö 
Sven  62  Arkitekt  Malmö 
 
Stämningen var behaglig i fokusgruppen. Alla pratade fritt och obehindrat, personligt språkbruk 
användes. Det blev sällan tysta stunder under diskussionen och det förekom även en hel del 
skratt. Respondenterna var engagerade i att prata om ämnet och delade med sig av sina 
personliga åsikter och funderingar. Flera respondenter hade relativt bestämda åsikter redan på 
förhand, som de andra höll med om. Det förekom sällan stora meningsskiljaktigheter.  
Vid några enstaka tillfällen under diskussionen skedde det att en respondent blev avbruten av 
någon annan respondent. Vid ett tillfälle blev en respondent avbruten av en annan respondent, 
just när denne höll på att göra en för studien värdefull självutvärdering. Avbrottet tog samtalet in 
på andra, för studien, mindre viktiga banor. Till stora delar berördes studiens specifika ämne, 
men några gånger så gled diskussionen in på sidospår. På det stora hela, kom alla respondenter 
till tals under diskussionen.  
Att respondenterna pratade väldigt fritt och ledigt, tolkade författarna som att de var bekväma 
med ämnet. Detta tenderar ha bidragit till att många åsikter har fått plats i diskussionen, vilket är 
bra för att täcka in åsikter om många närliggande områden i studien. Däremot, kan detta innebära 
att diskussionen leds in på områden som är mindre viktiga för studien, eller att varje område inte 
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diskuteras i detalj. Avsaknad av ifrågasättanden kan innebära att respondenten inte går på djupet 
med sina åsikter. Vid något tillfälle tog moderatorn till orda för att få respondenten att förklara 
sitt resonemang djupare, några gånger tog respondenten själv sin egna diskussion till ett djupare 
plan. Författarna anser därför att djupet på respondenternas utsagor var tillräcklig, trots 
avsaknaden av raka frågor mellan respondenterna. 
4.2 Presentation & analys av empirin  
Nedan presenteras och analyseras empirin som insamlats vid de fyra fokusgrupperna, analysen 
sker genom teorierna som presenteras i studiens teorikapitel, dock med en annan uppdelning då 
empirin då många av de teoretiska områdena inte gick att åtskiljas då respondenterna berörde 
dem ihop under diskussionerna.  
4.2.1 Förvirring kring miljömärkningar 
Respondenterna uttryckte med stor samstämmighet att det idag finns ett problem med 
miljömärkningar. De ansåg att det idag finns ett för stort utbud av miljömärkningar och det är 
svårt att hålla koll på vad alla betyder. Samtliga respondenter uttryckte åsikter som på något sätt 
stödde denna uppfattning, vilket därmed borde innebära att uppfattningen kan anses vara 
generell. Detta gällde för samtliga fokusgrupper. 
“Jag tycker också att det har blivit så många olika miljömärkningar 
också, svårt att hålla reda på, svårt att veta vad som är en riktig 
miljömärkning.” - Klara, 23 
“Vissa miljömärkningar har ju funnits en tid o dem litar man på, men 
hela tiden dyker det upp nya; ICA har en egen vad den nu heter, Åhléns, 
H&M med sitt Conscious, och så vidare.” - Maja, 22 
“Vissa märkningar är mer kända än andra till exempel Svanen, som de 
flesta känner till. Men så finns det jättemånga andra också och då vet 
man inte om det är legitimt eller inte.” - Kajsa, 24 
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“...sen är det väldigt förvirrande, man vill ju vara säker på att produkten 
har en legitim märkning, och inte endast en påhittad som ger sken av att 
produkten är bättre än de utan märkning.” - Maja, 22 
“En djungel för konsumenten.” - Kristina, 47 
Det ökade antalet olika miljömärkningar som konsumenter exponeras för verkade alltså, i 
enighet med Leire och Thidells (2004) studie, ha bidragit till förvirring kring vem som står 
bakom märkningen. Den som, av respondenterna, anses vara avsändaren för meddelandet 
upplevs i många fall vara svår att tyda. Detta kan innebära att tilliten till meddelandekällan 
försvagas, vilket kan öka konsumentens osäkerhet vid beslutsprocessen. De många olika 
alternativ av miljömärkningar som finns på marknaden idag, verkade enligt respondenterna 
försvåra för dem att kunna göra välgrundade val, i enlighet med Zaman, Miliutenko & 
Nagapetans (2010) studie.  
Vad sedan miljömärkningarna betyder och vad var och en bidrar med till miljön, var enligt 
respondenterna ofta oklart, vilket gjorde dem än mer förvirrade och tenderade att minska tilliten 
och öka osäkerheten. När respondenterna gav exempel på olika miljömärkningar de kände till, 
var majoriteten av dessa tredjepartcertifierade, men de nämnde också en del egencertifierade. De 
verkade dock inte riktigt veta skillnaden på dessa två former av miljömärkningar förrän 
moderatorn förklarade vad de innebar. Detta kan, för studien, innebär att respondenterna var 
sanningsenliga i att de allmänt uppfattar miljömärkningar som förvirrande. 
“Det är många märken, men också många olika betydelser. Jag känner 
igen fler än jag vet vad dess egentliga betydelse/inverkan på människor 
och miljö… Jag har en tepåse på bordet här med 5 olika märkningar...”  
- Ludvig, 24 
“Det är snårigt med märkningar alltså. Det finns väl olika sorter och det 
är problematiken egentligen. Inom byggmarknaden finns det massa 
miljömärkningar och en del saknas. Men dem står för lite olika saker. Så 
det är inte helt lätt att förstå sig på.” - Sven, 62 
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“Jag tycker det kan vara lite svårt att veta vad alla miljömärkningar 
betyder egentligen. Det verkar finnas… några stycken, man vill ju gärna 
få in allt i en… jag tycker det är svårt.” - Hanne, 42 
“...du ser märkningen och tänker att det är bra men egentligen vet du 
inte vad den betyder och det är ju det som är problemet tror jag 
egentligen. ” - Markus, 23 
“Ja jag kan ju inte säga vad någon av dem står för egentligen.” - Joel, 
23 
“Det är viktigt för mig, det märkningarna står för. Själva märkningen i 
sig är inte så viktig.” - Stina, 38 
“Problemet för konsumenten är det stora urvalet av miljömärkningar. 
Vilken ska du som kund förlita dig på och vad säger den märkningen?” - 
Kristina, 47 
Vilka specifika miljömässiga ändamål som varje märkning avser att främja, och hur stor nyttan 
av ändamålet faktiskt är, är enligt respondenterna svårt att tyda och ökar deras osäkerhet för 
miljömärkningen, i enlighet med Leire & Thidells studier (2004). Att få reda på detta, ansåg de 
flesta av respondenterna var viktigt för att miljömärkningarna skulle kunna sänka deras 
osäkerhet. Majoriteten av respondenterna ville veta mer om vad de olika miljömärkningarna 
faktiskt innebär, dock verkade de inte särskilt motiverade till att söka upp denna information på 
egen hand.  
Respondenterna diskuterade inte att de vid behov utökar sin informationssökning och försöker ta 
reda på mer om vad miljömärkningen egentligen betyder. Detta skulle kunna bero på att 
respondenterna har en kort beslutsprocess för miljömärkta produkter i allmänhet, vilket kan bero 
på ett lågt engagemang, enligt Dahlén & Lange (2009). Det skulle kunna betyda att information 
om miljömärkningen inte innefattas i det informationsbehov som respondenterna har inför ett 
köp. De gör alltså inte utökad informationssökning. Enligt Urbany (återgivet i Hassan et. al., 
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2013) är det endast osäkerhet kopplad till kunskap om produkten som leder till en utökad 
informationssökning. Detta kan innebära att miljömärkningar inte ger respondenterna 
information som minskar deras osäkerhet kopplad till kunskap om produkten (Urbany återgivet i 
Hassan et. al, 2013). Detta är således motsägelsefullt, då respondenternas egna utsagor pekade på 
att mer information är viktig för dem för att sänka den upplevda osäkerheten.  
Några respondenter ansåg att de kände en känsla av vällust över att handla en produkt som är 
miljömärkt, trots att de inte hade fastslagit att produkten faktiskt var mer miljövänlig än en 
annan. Detta skulle kunna tolkas som att för konsumenten okända miljömärkningar ändå kan 
sänka osäkerheten då den bidrar till en upplevd positiv känsla. Detta verkade enligt 
respondenterna framför allt göra dem nöjdare efter köpet. Enligt Gilly & Hansen (1985) kan 
detta bero på att respondenterna efter ett köp, på grund av deras upplevda osäkerhet kring hur väl 
produktens prestation överensstämmer mer deras förväntningar, använder miljömärkningen som 
ett sätt att styrka sitt köp som ett lyckat köp. Dessutom, kan denna efterköpsutvärdering av 
produkten innebära att miljömärkningen, och utvärdering av informationen om miljöarbetet, i 
förlängningen fungera som ny kunskap inför framtida köp. Det kan innebära att miljömärkningen 
inte är viktig vid det första köpet av produkten, men att den senare kan komma att fungera som 
en vägledning vid framtida köp.  
“Det är bara det att det känns bra. Det är en grön plupp på typ varan, så 
köper man den. Sen så kommer man hem och ‘fan vad nice nu har jag 
köpt en’ alltså det känns ju bra, det är typ så här. Amen det ger en viss 
känsla av att ‘nu har man gjort någonting bra’. Fast det är bara den här 
gröna pluppen på den här grejen jag köpt och den är lite dyrare. Men 
ändå såhär, nu har jag gjort min del här, alltså lite, någonstans om man 
ska vara ärlig. Även om jag tycker att det är viktigt, alltså så, så det är 
lite dubbelt kanske. “ - Johan, 28 
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“...samtidigt är det som konsument skönt att tro att man valt något som 
är schysst för miljön och har en schysst produktionskedjan. Och det är 
den känslan som miljömärkningen ger… ger ett sken av att varan är 
bättre då den är kontrollerad.” - Sara, 32 
“Jag tar ju personligen själv gärna de varorna (refererar till varor 
märkta med ICA’s I<3ECO miljömärkning) men egentligen vet jag inte 
vad det betyder… (jag tar dem) för att jag tror att de är bra för miljön 
och för mig själv.” - Hanne, 42 
“Ja det kan ju vara att du ser att den är märkt och tänker ja men då är 
det här ju bra.” - Joel, 23 
“Sen kan jag ju också tro att det är så att typ vissa alltså att egna 
märkningar funkar så att man som kund väljer en produkt och ser att den 
har en egencertifierad märkning så blir man mer nöjd liksom, känner sig 
extra nöjd med köpet, känns lite bättre fast man inte vet vad det innebär 
så ser det ju bättre ut.” - Klara, 23 
Detta är ett liknande fenomen som det Leire & Thidell (2004) fann i sin studie om konsumenters 
åsikter om miljödeklarationer av Typ III, som gav konsumenten ett pålitligt intryck trots att 
konsumenten inte kunnat tolka miljöinformationen själva. Just känslan som den egencertifierade 
miljömärkningen verkar ge respondenterna, är viktig vid utvärderingen av produkten efter köpet, 
och kan innebära att respondenterna blir mer nöjda efter köpet. 
En del respondenter, ansåg att de egencertifierade miljömärkningarna, oavsett om de känner till 
avsändaren eller inte, kan vara otydliga och fungera vilseledande mot konsumenten. 
Miljömärkningen kan få konsumenten att tro att produkten är mer miljövänlig än vad den faktiskt 
är. Dessa utsagor tangerar ett senare skede i denna analys där respondenternas åsikter om 
företagens incitament för att använda sig av egencertifierade miljömärkningar diskuteras. Där 
diskuteras bland annat att en del respondenter upplever egencertifierade miljömärkningar som 
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greenwashing, vilket innebär att ett företag framställer sitt miljöarbete som bättre än vad det 
faktiskt är (Zaman, Miliutenko & Nagapetan, 2010).  
“Jag kan ibland känna att vissa produkter har ett löv eller någon annan 
symbol, för att man som konsument ska tro att det finns någon form av 
miljömärkning.” - Sara, 32 
Respondenternas upplevda osäkerhet kring egencertifierade miljömärkningar, kan enligt Leire & 
Thidells studier (2004), bero på att det kan vara svårt att förstå och tolka information vid 
egencertifierade miljömärkningar, beroende på dess varierande form. Detta kan innebära att den 
egencertifierade miljömärkningen får konsumenten att tro att den står för något mer än vad den 
faktiskt gör, vilket sänker osäkerheten, men kan också få konsumenten att tvivla på om den 
egencertifierade märkningen är sanningsenlig, vilket kan höja osäkerheten. En del respondenter 
diskuterade hur väl de egencertifierade märkningarna och dess bakomliggande miljöarbete, 
upplevdes stämma överens med den miljöimage som företagen försökte framhäva. En stor grad 
av frustration fanns bland respondenterna och många diskuterade det faktum att de 
egencertifierade märkningarna endast framhävde ett enskilt miljöändamål i sina 
miljömärkningar, vilket inte återspeglade företagets totala miljöarbete. 
 “...många butiker själva kommer med egna märkningar. Jag tänker rent 
spontant på H&M där dem har den här ekologiska bomullen till exempel. 
Samtidigt som man läser i vilka fruktansvärda förhållande H&M’s 
produkter faktiskt görs och då blir jag lite så här osäker på om man 
faktiskt vill lägga pengar på någonting som dem tycker är ekologiskt men 
som samtidigt inte lever upp till andra kanske mänskliga rättigheter. Så 
jag tycker att tydlighet i vad en märkning faktiskt innebär är väldigt 
oklart många gånger. Det är inte bara H&M utan det kan vara allt från 
ICA till i princip vilken kedja eller som helst egentligen.“ - Nina, 22 
“...jo, och sen kan ju vissa produkter vara ekologiska men sen påverka 
klimatet på ett sätt som konsumenten inte är medveten om.” - Ludvig, 24 
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“...varorna kanske inte hanteras optimalt ur till exempel ett 
utsläppsperspektiv men däremot mycket bättre ur ett 
djurvänlighetsperspektiv…” - Henrik, 27 
“...det här med transportpåverkan som har diskuterats en tid, hur man 
ska få in det i märkningen?” - Hanne, 42 
De egencertifierade märkningarna uppfattades av många respondenter vara för fokuserade kring 
endast ett ändamål, vilket stämmer överens med vad Leire & Thidell (2004) kom fram till i sin 
studie. Respondenterna upplevde vidare det vara svårt att jämföra de olika miljömärkningarnas 
ändamål och totala miljönyttor med varandra. 
“...det är helt ekologiskt eller det är helt svenskt. Man vet inte riktigt vad 
det innebär idag. Det finns ju miljökompensation, sen finns det ju annat, 
svenska märkningar, sen finns det EU märkningar, det finns ju alla 
möjliga sorters internationella märkningar. Vad har dem då för krav?” - 
Kajsa, 24 
“Eftersom man inte vet vilka kriterier de olika innehåller, så blir det 
svårt!” - Sara, 32 
“Det har jag ju ingen aning om, efter vilka kriterier?” - Hanne, 42 
“Om det är inom butiken eller inom företaget självt så är det: ‘Ja det 
kanske är miljövänligt i jämförelse med andra produkter.’ Men då vet 
man ju inte heller vad som är högt och lågt? Hur ligger ribban på det?” 
- Kajsa, 24 
“Man har ju egentligen bara hört lite, men ibland kan det ju till och med 
vara så att det kan vara mer miljöfarligt att ha en märkning än att inte ha 
det för hela processen med det blir miljöfarlig mer omständlig 
produktion som till slut blir värre för miljön.” - Markus, 23  
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“Vad betyder egentligen ‘schysstare djurhållning’(syftar på en medtagen 
artikel där ICA marknadsför sina ekologiska produkter)? De här skälen 
är inga skäl för mig att handla ekologiskt. Det är luddigt. Man säger inte 
vad det betyder, vad det innebär. För mig är detta floskler, sånt man ska 
säga för att det ska sägas för att det är bra men ja.” - Gudrun, 65 
Att kunna jämföra hur miljövänlig en egencertifierad miljömärkt produkt är i förhållande till 
andra är enligt de flesta respondenter svårt, vilket enligt Zaman, Miliutenko & Nagapetan (2010)  
ökar deras osäkerhet. Detta verkar bero på att respondenterna upplever att det är svårt att förstå 
egencertifierade miljömärkningar, då märkningarna kan uppfattas vara för koncentrerade (Leire 
& Thidell, 2004). Det kan då bli svårt att tolka och värdera det bakomliggande miljöarbete som 
märkningen står för och sedan sätta detta i relation till det arbete som kunde ha utförts och som 
utförs av andra. Respondenterna verkade söka mer konkret, mätbar och jämförbar information, 
som inte kan tolkas på flera olika sätt. 
Effekten av fenomenet egencertifierade miljömärkningar har, enligt respondenterna själva, 
påverkat dem på olika sätt vid deras beslutsprocess. Detta resonerades kring på följande sätt. 
“Jag tycker det är för krångligt att se och jag har varit för lat för att sätta 
mig in. Miljömärkningar tycker jag är knepigt.” - Sven, 62 
“Jag håller med om att det finns alldeles för många olika sorters 
märkningar, vilket i mitt fall har lett till att jag inte tycker någon är 
särskilt viktig. Ser det mer som en bonus om en vara som jag vill ha råkar 
var miljömärkt.” - Kent, 60 
”Jag har ganska mycket kläder därifrån (syftar på H&M) men det är ju i 
och för sig inte egentligen för att de är miljömärkta utan för att jag gillar 
deras kläder.” - Klara, 23 
“Jag värdesätter inte alls det högt, de här egencertifierade märkningarna, 
överhuvudtaget.” - Nina, 22 
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“Till exempel på ICA’s I<3ECO så står det vart ingredienserna är ifrån. 
Men jag vet inte. Deras märkning i sig? Nej… säger inte så mycket. 
Värderar inte det så högt. Alltså en tredjepart (förtydligande: certifiering) 
slår ju (syftar på en egencertifierad) med hästlängder.” - Johan, 28 
“Jag har lite svårt att förstå varför man gör det, varför man hittar nya 
lösningar istället för att gå på något etablerat.” - Göran, 47 
Förvirringen kring miljömärkningar används av dessa respondenter för att rättfärdiga att de inte 
köpte en grön produkt, vilket Leire & Thidell (2004) tar upp i sin studie att konsumenter i 
allmänhet gör. En av respondenterna säger ovan att mängden miljömärkningar gör det krångligt. 
I samma citat erkänner han dock att han är för lat för att orka ta reda på mer. Frågan är om 
miljömärkningen faktiskt påverkar denna respondent eller inte. Det är en sak att utge sig för att 
värna om miljön, det är en annan sak att förändra sitt konsumtionsbeteende efter det. En stor del 
av respondenterna kan på liknande sätt tänkas uttala sig positivt till att förbättra miljön i stort, 
men det behöver inte betyda att de planerar att handla miljövänligt. Detta kan därmed innebära 
att de inte är mottagliga för miljömärkningarnas information (Leire & Thidell, 2004), trots deras 
miljöpositiva inställning.  
Detta var något som författarna upplevde flera gånger under de olika fokusgrupperna. 
Respondenterna ville veta mer samtidigt som de inte var särskilt benägna att lägga ner mer tid på 
att ta reda på mer information. Denna dubbelsidighet kan tolkas som både en ursäkt till varför de 
inte handlar mer miljömärkta produkter men också att miljömärkningarna i sig har mycket liten 
betydelse för respondenterna när de handlar. 
“...jag kan tycka att just ökningen av miljömärkningar verkar ha gjort att 
priserna pressats, vilket gjort att jag som student idag har större 
möjlighet att välja.” - Maja, 22 
Citatet ovan kommer från en respondent som tidigare varit kritisk till att det finns många olika 
sorters miljömärkningar och att mängden ökar förvirringen. Att hon kan se något positivt med att 
miljömärkningar ökar, att priserna sänkts och hon har råd att köpa miljömärkta produkter, var 
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något hon var ensam om. Ingen annan respondent uttryckte en positiv åsikt eller en positiv effekt 
angående att det finns en stor mängd miljömärkningar på marknaden. 
4.2.2 Beslutsprocessen & riskreduceringsmetoder 
Författarna har valt att lägga in empiri som rör respondenternas beslutsprocess och 
riskreduceringsmetoder under samma rubrik då dessa visade sig vara tätt sammanlänkade för 
respondenterna. Att detta skedde beror på att riskreduceringsmetoder och osäkerhet är något som 
sker under konsumentens beslutsprocess vilket gjorde att respondenterna diskuterade dessa 
tillsammans. I teorikapitlet är dessa två teorier skilda från varandra men för att kunna analysera 
empirin på bästa sätt har detta val gjorts.  
I fokusgrupperna framkom att respondenterna kände ett informationsbehov, både gällande 
information om produkten och mer specifikt om miljömärkningen. Informationsbehovet tolkar 
författarna enligt Blackwells, Miniards och Engels (2006) teori som en del i det första steget av 
konsumenternas beslutsprocess. Mängden information på varan, om vad den egencertifierade 
miljömärkningen innebär, påverkar i hur stor utsträckning respondenterna litar på en 
egencertifierad miljömärkning. En av respondenterna påpekar dock att information om den 
egencertifierade miljömärkningen är viktig men framför allt efterfrågas en objektiv granskning 
av miljömärkningen. En objektiv granskning av märkningen kan tolkas som ett uttryck för 
Roselius (1971) riskreduceringsmetod Government Testing. Detta kommer att behandlas mer 
under avsnittet om varumärken. 
“...sedan måste de vara en ordentlig information om vad märkningen 
innebär.” - Kent, 60 
“Hur mycket information man kan hitta om märkningen direkt på 
varan.” - Sara, 32 
“Ja definitivt information, men mest om det gjorts någon objektiv 
granskning av det.” - Maja, 22 
Ovanstående citat visar vikten av tydlig information men också att denna måste granskas. Denna 
granskning vill merparten av respondenterna uttryckligen ska vara objektiv medan andra 
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respondenter verkar tycka att det räcker med en mindre kontrollerad form av granskning. Några 
respondenter ansåg till exempel att marknaden delvis kontrollerar sig själv, att media och 
konsumenter fungerar som en typ av gransknings- och kontrollenhet. 
Respondenterna diskuterade sina olika strategier som de använder för att få information under 
beslutsprocessen och för att minska den upplevda risken. Det kan tolkas enligt Lewis (2014) 
teori om att konsumenter utvecklar strategier för att reducera den upplevda risken så att de 
relativt enkelt och med trygghet i köpsituationer kan handla, trots att informationen är otillräcklig 
och konsekvenserna av deras handlingar på något sätt är okända eller oberäkneliga. Det var dock 
inte många gånger under fokusgrupperna som respondenterna explicit sa att de känner en 
osäkerhet eller upplevd risk under beslutsprocessen. Respondenterna använde sig oftare av 
uttryck där de förklarade vad de förlitade sig på inför ett köp. Den problematik som 
respondenterna diskuterade kan tolkas som ett uttryck för Taylors (1997) teori om det faktum att 
utfallet av ett val endast kommer att visa sig i framtiden, därmed är konsumenten tvingad att 
handskas med osäkerhet. Respondenterna använde sig av olika strategier för att minska den 
upplevda risken.  
“...tar det ju mer ifrån vad folk har sagt inom min bransch så det kanske 
man inte ska ta helt seriöst men det är vad jag har hört i alla fall.” - 
Markus, 22 
“...såklart påverkar det vad man hört om företaget i media av tredje 
part.” - Henrik, 27 
Några av respondenterna använde sig av en metod som kan likställas med Roselius (1971) Word-
of-mouth utifrån citaten ovan. I det här fallet påverkas eller åtminstone överväger respondenterna 
den information som de får från någon annan gällande en produkt. Respondenterna uttrycker här 
två typer av källor som ingår i Hogg, Lewis & Healys (2014) teori om informationssökning, 
nämligen personliga och offentliga källor.  
“Jag litar mest på de etablerade märkningssymbolerna...” - Sara, 32 
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“...sen tror jag det inte alltid spelar så stor roll att de är märkta med 
någon ‘känd’ certifiering, ibland räcker det med att företaget som säljer 
varan förklarar på förpackningen att de hanterar varorna på ett 
miljövänligt sätt, det kan vara minst lika värdefullt för min del.” - 
Henrik, 27 
Respondenterna förde vid ett tillfälle en diskussion om hur de bedömer en produkt i butiken. De 
flesta av respondenterna ansåg att det är svårt för dem själva att bedöma en produkt, att de inte 
har så mycket att gå på när de står i butiken, förutom förpackningen, utseendet och designen. 
Lösningen för dem blev då, på grund av bristen på information och svårigheten att bedöma denna 
information, att välja kända varumärken då de tenderade att lita på dessa i större utsträckning 
eftersom de är just kända. Det här kan tolkas som att alternativutvärderingen och köpet görs 
utifrån varumärket enligt den teori som presenteras av Blackwell, Miniard & Engel, (2006) i 
studiens teorikapitel. Respondenterna uttryckte sig dock ganska vagt i denna diskussion, då de sa 
att de själva inte litade på kända varumärken. De uttryckte snarare sig så, att de trodde att kända 
varumärken gynnas i de här situationerna. Detta kan bero på att den mest framträdande åsikten i 
fokusgrupperna var att företag i sig inte går att lita på. Respondenterna var därför försiktiga med 
att uttrycka att de själva litar på ett företag. De ville inte uttrycka en åsikt som var för skild från 
de andras uppfattningar då detta hade gjort att de inte passade in i gruppen. Som tidigare har 
nämnts uttrycktes mer skilda åsikter, bland annat i denna fråga, i fokusgrupperna online.  
“Här drar nog ofta ett mer känt varumärke vinstlotten.” - Kristina, 47 
Vidare diskuterade respondenterna att de i stor utsträckning litar på kända och stora varumärken, 
sådana företag som är allmänt accepterade som pålitliga, för studiens respondenter var ett sådant 
företag ICA. Denna riskreduceringsmetod passa väl in under Roselius (1971) Major Brand 
Image. Riskreduceringsmetoden innebär att konsumenten köper ett stort, välkänt varumärke och 
litar på dess rykte (Roselius, 1971). Major Brand Image kommer behandlas mer under avsnittet 
om varumärken.  
“Jag litar också på de större kedjorna.” - Isak, 24 
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“Litar på att det är större kontroll på de större varumärkena.”- Sara, 32 
En av respondenterna uttrycker en stor tveksamhet angående att ha för stor tillit till 
miljömärkningen. Samma respondent känner en viss tveksamhet till nya miljömärkningar och 
försöker hitta mer information på förpackningarna för att reducera sin upplevda risk. Den risk 
som respondenten beskriver i det här fallet kan tolkas som ett uttryck för Hassan et. al. (2013) 
teori om osäkerhet kring valet, då valet handlar om specifika produktattribut, exempelvis färg 
och form. En annan respondent litar på etablerade miljömärkningar och påpekar att det ständigt 
kommer nya. Respondenterna verkade allmänt mer kritiska till miljömärkningar som de 
upplevde som nya, just på grund av att de inte har någon tidigare kunskap och referensram för 
dem. I många fall verkade respondenterna utvärdera varumärken och miljömärkningar på 
liknande vis. 
“...jag tror heller inte att man kan lita blint på märkningen. De nya 
symbolerna blir jag lite misstänksam mot och försöker hitta 
förklaring/information på förpackningarna.” - Sara, 32 
“...vissa miljömärkningar har ju funnits en tid o dem litar man på, men 
hela tiden dyker det upp nya.” - Maja, 22 
En av respondenterna ansåg sig och inte uppleva någon särskild risk eller osäkerhet inför ett köp 
utan tittade mest på priset. Något som kan vara kopplat till hans livssituation som student och att 
han är mer priskänslig än andra respondenter. Det skulle emellertid kunna tolkas som att 
respondenten inte känner någon större risk i termer av eventuell förlust enligt Taylor (1997). 
Dock var det flera andra studenter med i fokusgrupperna, som också borde vara priskänsliga, 
som ansåg att det var viktigt att tänka på miljön i sin konsumtion. Detta kan bero på att de har 
olika intressen, men också att de tillhör olika sociala sammanställningar privat där miljöfrågan 
har olik betydelse. 
“... är det billigare om det inte är märkt köper jag det.” - Joel, 22 
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Enligt Roselius (1971) finns det fler riskreducerings metoder än de som nämnts av 
respondenterna. Dessa är metoderna Endorsements och Private Testing. Att de inte nämndes av 
respondenterna, kan tolkas som att de inte var lika viktiga som de som nämndes. I den här 
studiens teoriavsnitt presenterades Roselius (2004) studie i sin helhet, men efter den här studiens 
analys kan författarna som sagt konstatera att endast delar av Roselius (2004) studie var 
relevanta för respondenterna i den här studien. Enligt Roselius (2004) studie föredrar köpare 
vissa riskreduceringsmetoder beroende på vilken typ av förlust som är involverad. Vidare kan 
inställningen till riskreduceringsmetoder skilja sig mellan olika typer av köpare. Vilket även 
framgår av denna studie och det som framkom under fokusgrupperna.  
4.2.3 Engagemang 
Genomgående för samtliga fokusgrupper var att diskussionen om miljömärkningar väldigt snabbt 
kom att handla om livsmedel och matvaror. Utöver det, diskuterades ofta kläder. Detta innebär 
att Dahlén & Langes (2009) teori om lågengagemangs- och högengagemangs produkter inte fullt 
ut kan tillämpas på det empiriska material som insamlats. Detta på grund av att de produkter som 
är miljömärkta och diskuterades av respondenterna är lågengagemangsprodukter, det är inte 
speciellt komplexa eller dyra produkter, vilket enligt Dahlén och Lange (2009) är det som avgör 
engagemangsnivån, som i det här fallet då är låg. Det är ofta livsmedel eller kläder som 
miljömärks, inom dessa produktkategorier finns det mer eller mindre komplexa eller dyra 
produkter, men generellt tillhör de lågengagemangskategorin. Att dessa produktkategorier tillhör 
lågengagemangsprodukter beror på att dessa produkter ofta har en kort beslutsprocess vilket 
enligt Littler (2014c) är ett tecken på att det är en lågengagemangsprodukt. Det är även så att 
dessa produkter som diskuterades under fokusgrupperna ofta är produkter som köps dagligen, på 
rutin, vilket kan leda till att intresset för produkterna är lägre som enligt Solomon, Bamossy & 
Askegaard (återgivet i Littler, 2014b) sänker engagemangsnivån.  
 I fokusgrupperna framkom det att respondenterna ofta söker efter miljömärkningar på sådant 
som de tror har en stor påverkan på miljön, i synnerhet sådana produkter som de uppfattar som 
extra stora miljöbovar. Dessa produkter skulle, enligt Laurent & Kapferer (1985), kunna 
innebära en större upplevd betydelse i sammanhanget miljömärkta produkter som skulle kunna 
leda till ett högre engagemang och en längre beslutsprocess, samt därmed mer 
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informationssökning enligt Dahlén & Lange (2009). Det finns även etiska inslag, som att de bryr 
sig mer om till exempel fairtrade, respondenterna uttryckte även att produkternas ursprung var 
betydelsefull. Varken fairtrade eller ursprung behandlas i denna studie, det är dock av intresse för 
vidare forskning att poängtera att respondenterna ansåg att detta var viktigt.  
Under fokusgrupperna diskuterades livsmedel ofta. Livsmedel var en produktkategori som 
många av respondenterna ansåg som engagerande när det handlar om miljömärkta produkter. 
Vilket skulle kunna tolkas som att ju närmare kroppen produkten kommer, desto mer ökar 
engagemangsnivå. Alltså skulle livsmedel kunna tolkas som en högengagemangsprodukt, enligt 
Dahlen & Langes (2009) kategorisering, jämfört med kläder. Enligt Leire & Thidell (2004) pekar 
flertalet studier på att konsumenter prioriterar gröna produkter när de uppfattar att dess 
miljöpåverkan är starkt relaterad till dem själva . Det framkom även att det finns ett större 
informationsbehov vid köp av livsmedel, vilket kan grundas i den starka koppling som finns 
mellan livsmedel och människors hälsa. Enligt Litter (2014b) så kommer graden av engagemang 
en person har i en produktkategori att påverka de insatser som personen gör i till exempel 
informationssökningen och utvärderingen av alternativen. Nedan följer några citat som visar på 
respondenternas ökade engagemang vid köp av livsmedel.  
“Det är en produkt som kan vara skadlig för dig själv om den inte 
hanteras rätt. Så jag tror konsumtion som gör något med våra kroppar 
många tänker på.” - Kajsa, 24 
“Jag skulle nog också vilja se tydligare vid just mat, även om det är eco, 
så man vet hur. Hur är det transporterat, tillverkat eller vad betyder 
‘eco’ för I<3ECO till exempel. Vad innebär det?” - Hanne, 42  
“Mat bryr man sig mer om. Man bryr sig mindre om kläder eller jag gör 
det i alla fall.” - Johan, 28 
Som tidigare nämnt så var respondenterna mer engagerade vid köp av livsmedel än kläder. Detta 
trots att kläder borde var en produkt som är socialt synlig, har ett högre pris och som köps mer 
sällan än livsmedel vilket enligt Hogg, Lewis & Healy (2014) skulle innebära att 
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informationssökningen, och enligt Dahlén & Lange (2009) därmed också engagemanget till 
produkten, borde öka. Emellertid säger Hogg, Lewis & Healys (2014) andra 
informationsskapande, och därmed engagemangsskapande, produktfaktorer att en tänkbar 
anledning till att livsmedel anses mer engagerande kan vara att livsmedel ses som mer väsentligt 
än kläder, då behovet att stilla hunger kan anses vara viktigare än att klä sig snyggt. Väl inom 
livsmedelskategorin framstod kött som extra engagerande. Köp av kött var något som ofta kom 
att diskuteras under fokusgrupperna, på respondenternas egna initiativ. Många av respondenterna 
ansåg att ursprungsland var väldigt viktigt vid köp av kött. Det ursprungsland som många av 
respondenterna föredrog framför andra var Sverige. Det som var av speciellt intresse i 
diskussionen om svenskt kött, var att det av somliga respondenter ansågs viktigare att köttet var 
svenskt än att det var miljömärkt. Enligt Lastovicka & Gardner (återgivet i Laurent & Kapferer, 
1985) finns det en tredje typ av engagemang utöver lågengagemangs- och högengagemangs 
produkter. Den tredje typen är specialintresseprodukt eller en produkt som konsumenten är 
entusiastisk för. Kött skulle kunna tolkas som en sådan specialintresseprodukt inom kategorin 
miljömärkta livsmedelsprodukter.   
“Kött känns extra viktig på något sätt…” - Isak, 24 
4.2.4 Varumärket, avsändaren & trovärdighet 
En övergripande insikt från fokusgrupperna var att respondenterna likställde begreppen 
varumärke, företag och avsändare i diskussionen om egencertifierade miljömärkningar.  
Resultatet från fokusgrupperna har gett insikten att varumärket har en stor roll i hur 
respondenterna uppfattar egencertifierade miljömärkningar. Varumärket är det som främst 
påverkar om respondenterna litar på märkningen eller inte, men även hur trovärdig de anser 
märkningen vara, vilket berodde på hur trovärdigt de uppfattade att varumärket var. Majoriteten 
av respondenterna i alla fokusgrupperna ansåg att deras egen syn på varumärket har en mycket 
stor roll på hur den egencertifierade miljömärkningen uppfattas. Detta visade sig mycket tydligt i 
diskussioner om H&M där respondenterna uttryckte helt olika åsikter om H&Ms trovärdighet. 
Vissa av respondenterna ansåg att H&M var ett godkänt varumärke och andra ansåg det vara ett 
ökänt varumärke enligt hur Dahlén & Lange (2009) kategoriserar hur konsumenter utvärderar 
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olika varumärken, vilket visar hur subjektiv alternativutvärderingen är när det gäller olika 
varumärken.  
Respondenterna i alla fokusgrupper verkar överens om att ifall de uppfattar varumärket eller 
företaget som trovärdigt och de känner att de kan lita på det så uppfattar de även deras 
egencertifierade miljömärkning mer positivt. Respondenternas varumärkesbild påverkade alltså 
bilden av den egencertifierade miljömärkningen på ett tydligt vis. Så som respondenterna 
beskriver sina olika attityder till varumärken verkar det som att trovärdighet är det som skapar 
tillit, om de tycker att ett företag eller varumärke är trovärdigt så litar de även på företaget eller 
varumärket i det de gör. Enligt Leire & Thidell (2004) är tilliten avgörande för hur och om 
miljömärkningen tjänar sitt syfte. Enligt dem uppmärksammas inte miljömärkningen av 
konsumenten om de inte har tillit till att informationen är sanningsenlig. Diskussionen går 
dessutom vidare från ovanstående resonemang i vissa av fokusgrupperna och de diskuterar hur 
denna trovärdighet och tillit till ett varumärke skapas för dem. 
“För mig så finns det en stark koppling mellan varumärket eller butiken 
och miljömärkningen. Man litar på en butik eller ett varumärke. Jag litar 
inte på H&M, därför litar jag inte på deras miljömärkning. ICA litar jag 
på mer av någon konstig jävla anledning, därför litar jag också mer på 
deras miljömärkning mer. Så är det för mig.” - Johan, 28 
“Men även att man litar på affären, att man litar på då Malmborgs till 
exempel att deras varor är bra, brukar vara bra, bra kvalité och bra 
pris.” - Gudrun, 65 
“Det handlar mycket om trovärdigheten hos företags miljöarbete, det vill 
säga image och identitet.” - Kristina, 48 
“Hur de framställt sig själva tidigare och så vidare, hur trovärdiga de 
är.” - Ludvig, 23 
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Ovanstående citat och resonemang gällande varumärken kan tolkas som ett annat uttryck för en 
av Roselius (1971) riskreduceringsmetoder, nämligen Brand Loyalty.  
Respondenterna som uppfattar ett varumärke som starkt, som enligt Littler (2014a) beror på att 
varumärket har lyckats med sin kommunikation och sina strategier, uttrycker även att de är lojala 
mot varumärket, utifrån hur Lewis (2014) beskriver varumärkeslojalitet. Att vara lojal till ett 
varumärke har alltså en mycket stor betydelse för hur konsumenterna uppfattar egencertifierade 
miljömärkningar, då lojalitet till ett varumärke gör att konsumenten direkt anser att produkten 
når upp till en viss kvalitetsnivå (Tulin & Swait, 1998). Även en annan av Roselius (1971) 
riskreduceringsmetoder verkar vara viktig i detta sammanhang, den så kallade Store Image. 
Citatet från Gudrun angående Malmborgs signalerar att butiken där varorna säljs är av stor 
betydelse. Att hon väljer att säga Malmborgs och inte ICA, trots att Malmborg tillhör samma 
butikskedja och varumärket ICA, visar att hon gör skillnad på olika butiker. I många av 
diskussionerna om de olika varumärkena är det dock svårt att skilja på varumärke och butik då 
dessa ofta är samma vilket gör det svårt att avgöra om det är butiken eller varumärket som 
respondenterna talar om.  
Flera av respondenterna uttrycker att de har svårt att lita på företagens egna miljömärkningar i 
allmänhet och att det inte räcker med företagens egna utsagor, här diskuteras inga specifika 
varumärken utan egencertifierade miljömärkningar i allmänhet. De två citaten nedan visar att 
några av respondenterna inte anser att företag som avsändare av ett miljöbudskap är tillräckligt. 
Att de inte uppfattas som tillräckligt pålitliga kan bero på ett flertal saker, en av dessa skulle 
kunna vara att för konsumenterna så är inte företagen experter på miljö, de har inte samma 
kunskap som exempelvis en miljöorganisation som arbetar med miljömärkningar (Kotler & 
Keller, 2011). En annan anledning skulle kunna vara respondenternas olika individuella faktorer, 
i form utav olika värderingar, förhoppningar och förväntningar, sätt att hantera risk och tidigare 
erfarenheter(Hogg, Lewis & Healy, 2014). Hur stor upplevd tillfredsställelse som kan vinnas 
genom ytterligare informationssökning, kan alltså tänkas bestämma hur mycket 
informationssökning som sedan sker.  
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“Hur ska konsumenterna veta att de uppfyller kraven när de kontrollerar 
sig själva?” - Kristina, 47 
“Stämpeln kanske ger ökad försäljning. Hoppas att någon utomstående 
granskar kraven som företagen ställer upp.” - Stina, 38 
Andra respondenter hävdade motsatsen, att vissa varumärken och företag går att lita på. Delvis 
på grund av att de är väletablerade och stora på marknaden men också på grund av att effekterna 
av att bli påkommen med att lura konsumenterna angående deras miljöarbete sänker företagets 
trovärdighet i botten, enligt respondenterna.  
“Jag tror att de flesta har så högt förtroende för de etablerade 
varumärkena så att man tror på det.” - Göran, 47 
“Jag tror faktiskt att man kan lita på de flesta märkningar. Skadan av att 
bli avslöjad skulle vara förödande för företaget eller 
certifieringsorganisationen.” - Kent, 60 
Flera av respondenterna nämner att de litar på ICA’s egna miljömärkning trots att de även 
nämner att de inte vet vad den egentligen betyder. Att de litar mer på den än någon annan 
egencertifierad miljömärkning har alltså inte med att göra att de har mer information om den 
eller att ICA är bättre på att kommunicera vad deras miljömärkning betyder. Det som däremot är 
tydligt är att respondenterna i allmänhet uppfattar ICA som en mer pålitlig avsändare än andra 
företag, enligt Moore, Mowen & Reardons (1994) teori om trovärdiga avsändare. Vilket i sig kan 
bero på att de har ett starkare varumärke (Littler, 2014a). Det är också mycket tydligt att ICA 
ingår, i majoriteten av, respondenternas godkända varumärken enligt Dahlén & Langes (2009) 
kategorisering av varumärken i alternativutvärdering. Ett annat citat från en av respondenterna 
visar dock att för vissa konsumenter har informationen i sig en stor betydelse och varumärket är 
mindre viktigt. Han påpekar att det som är viktigt för honom är att informationen om 
miljöarbetet är tydligt kommunicerad och lättillgänglig. 
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“Sen tror jag det inte alltid spelar så stor roll att de är märkta med 
någon ‘känd’ certifiering, ibland räcker det med att företaget som säljer 
varan förklarar på förpackningen att de hanterar varorna på ett 
miljövänligt sätt. Det kan vara minst lika värdefullt för min del” - 
Henrik, 27 
Citatet ovan visar att respondenten inte kräver en certifiering från en tredje part eller att han ska 
känna igen miljömärkningen sedan tidigare utan det viktiga för honom är att informationen är 
tydlig. En annan respondent beskriver varför hon litar mer på vissa egencertifierade 
miljömärkningar än andra. Hon litar på företag hon handlat hos länge och upplever som bra, 
alltså företag som hon uppfattar har starka varumärken och, enligt Lewis (2014) teori även är 
lojal mot. Denna tillit smittar sedan av sig på deras egencertifierade miljömärkning och hon får 
tillit för även den. Alltså krävs det för henne att hon ska ha tillit till avsändaren och denna tillit 
skapas via ett starkt varumärke och att hon själv anser att det är bra då hon har varit stamkund 
där under en längre tid utan att ha blivit besviken. När hon litar på varumärket litar hon även på 
att miljömärkningen är sanningsenlig. Detta kan enligt Tulin & Swait (1998) bero på att ett 
trovärdigt varumärke signalerar en viss nivå av kvalitet. Att konsumenten köper ett stort, välkänt 
varumärke och litar på dess rykte kan tolkas som ett uttryck för Roselius (1971) teori om 
riskreduceringsmetoder, i det här fallet specifikt Major Brand Image.  
”Överlag så är det ju så att just med de här egna miljömärkningarna så 
är det ju så att det ganska mycket hänger ihop med ens egna bild av 
företaget till exempel jag är en stamkund på ICA så jag har ganska stor 
tillit till dem så jag skulle nog säga att jag skulle sätta deras egna märke 
högre än vad jag skulle göra med Coops i och med att jag handlar så 
mycket på ICA och vet att det är bra, tror jag faktiskt.” - Klara, 23 
Det respondenten beskriver ovan kan tolkas som att hon är lojal till ICA på grund av att de har 
ett starkt varumärke och hon har en stark varumärkesbild av ICA, utifrån Lewis (2014) teori om 
varumärkeslojalitet. Anledningen till den goda varumärkesbilden och lojaliteten till varumärket 
verkar vara att hon själv har testat det och varit nöjd med det alltså har hon kategoriserat ICA 
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som ett godkänt varumärke, enligt Dahlén & Langes (2009) kategorisering av varumärken i 
alternativutvärderingen.  
Det är inte bara varumärkets styrka utan även varumärkets storlek som påverkar hur 
respondenterna uppfattar den egencertifieraed miljömärkningen. På den direkta frågan om 
respondenternas varumärkesbild spelar någon roll för hur de uppfattar en egencertifierad 
miljömärkning svarar en av respondenterna nedanstående 
“Det gör det kanske undermedvetet för att det är ett så stort företag och 
för att man handlat mycket där, så det är ju klart. (Syftar på ICA och 
ICA’s miljömärkning I<3Eco)“ - Hanne, 42 
Ovanstående citat kommer från en respondent som före fokusgruppen inte tänkt på att det fanns 
så kallade egencertifierade miljömärkningar, att exempelvis ICA’s I<3Eco märkning har 
företaget och varumärket ICA som avsändare. Dock var hon mycket positiv inställd till ICA och 
deras miljömärkta produkter vilket skulle kunna vara en direkt effekt av att hon har en god 
varumärkesbild av företaget, som kan skapas utifrån flertalet variabler enligt Anselmsson & 
Bondesson (2013). Hennes tillit till ICA’s miljömärkning har alltså inte något att göra med 
tidigare diskussioner om informationskrav, respondenten hade inte mer information om ICA’s 
miljömärkning än någon annan miljömärkning och inte heller mer information än någon annan 
respondent.  
En annan diskussion som tydligt visar hur stor vikt respondenterna lägger vid deras kunskap om 
avsändaren och varumärket är den som presenteras här nedan. 
“Helt annat beslut om man inte vet något (om varumärket och 
marknaden), när man inte har top of mind på varumärken blir det helt 
annorlunda” - Göran, 47 
De andra respondenterna förklarar hur deras beteende förändras om de inte har någon kunskap 
om varumärkena eller miljömärkningen. 
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 “...om jag hade förstått märkningen, allt annat hade varit samma, 
samma pris sett likadant ut då hade jag tagit den med märkning” - Joel, 
23 
“En liten prisskillnad är okej, då hade jag ändå valt den märkta” - Klara, 
23 
Denna diskussion visar tydligt att respondenternas tidigare kunskap är av stor betydelse. Precis 
som Lewis & Healy (2014) diskuterar krävs det tid för att ett varumärke ska uppfattas som starkt 
och konsumenterna ska känna sig lojala till varumärket. Konsumenterna måste ha tillgång till 
information om varumärket och avsändaren under en längre tid för att de ska kunna bilda sig en 
uppfattning om hur trovärdigt de anser att varumärket är (Lewis & Healy, 2014). 
En annan respondent påpekar att hon anser att företaget som helhet måste uppfattas som 
trovärdigt, inte endast deras miljöarbete, för att hon ska känna tillit till en egencertifierad 
miljömärkning. Hon påpekar att det finns en mängd saker som företag kan arbeta med för att öka 
hennes förtroende för dem och att detta övergripande förtroende för ett varumärke eller företag är 
det som påverkar om hon litar på dess egencertifierade miljömärkning eller ej. Detta kan tolkas 
som att hon som konsument skapar en egen bild av varumärket, som i vissa fall stämmer överens 
med den identitet som varumärket försöker skapa enligt Littler (2014a). Respondenten 
kommenterar att hon till exempel inte har någon tillit till H&Ms egencertifierade miljömärkning 
eftersom hon anser att hon ständigt får höra om vilka missförhållanden som finns i H&Ms 
fabriker. Hon är en av de respondenter som kräver mest av företagen för att hon ska lita på dem, 
hon vill att hela processen för hur en produkt producerats till att den kommer till hyllan i butiken 
ska vara transparent oavsett om det påverkar miljön eller inte. Hon poängterar att hon vill se hela 
processen och att denna sköts korrekt, inte bara på ett miljömässigt sätt utan även etiskt, för att 
hon ska lita på vad varumärket eller företaget kommunicerar via sina olika märkningar. Även 
andra respondenter uttrycker att de vill att företagen ska ha ett helhetsarbete när det gäller deras 
insatser för miljön, annars upplever de inte det som trovärdigt.  
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“Ikea donerar jättemycket, och har egencertifierad märkning, men klyver 
urskog för att bygga billiga bokhyllor. Trovärdigt?” - Ludvig, 24 
I en annan fokusgrupp diskuteras olika typer av skandaler och om dessa påverkar 
respondenternas syn på varumärket och i förlängningen deras syn på företagets egencertifierade 
miljömärkning. I denna fokusgrupp kommer de överens om att dessa skandaler inte har någon 
betydelse för deras långsiktiga syn på varumärket och påverkar inte heller deras tillit till det på 
lång sikt. Däremot har det en betydelse för dem kortsiktigt.  
En annan respondent nämner att Systembolaget har börjat märka sina produkter, hon ger det som 
ett eget exempel på egencertifierade miljömärkningar. 
“Systembolaget har börjat mycket med ekologisk och etisk märkning, 
vilket jag tycker är jättebra. Men jag har ingen aning om vad det betyder. 
Etisk märkning har jag aldrig sett förut. “Den är etiskt bra. Så där litade 
jag på dem. Ni vet vad ni säger. Dem litade jag på gällande det liksom. 
För dem har ju ingen konkurrent heller.” - Kajsa, 24 
Detta citat är mycket intressant, inte bara gällande att hon litar på Systembolaget som varumärke 
utan främst på grund av en av anledningarna hon nämner för varför hon litar på Systembolaget. 
Nämligen att de inte har någon konkurrent. Detta kan tolkas som att hon uppfattar att 
egencertifierade miljömärkningar inom andra branscher, där det inte råder monopol, kan använda 
sig av miljömärkningar som ett konkurrensmedel. Sättet respondenten uttrycker på sig på gör att 
det verkar som att hon tycker att detta påverkar trovärdigheten negativt. Exemplet är också 
mycket intressant då Systembolaget är statligt ägt, detta skulle kunna innebära att trovärdigheten 
stärks ytterligare för Systembolaget och dess egna märkningar. Att för konsumenterna så är det 
staten som i grunden är avsändaren av informationen att en viss produkt är bra för miljön eller 
etiskt korrekt producerad. Att Systembolaget är statligt ägt och uppfattas på detta vis gör att en 
av Roselius (1971) riskreduceringsmetoder verkar ha en betydelse för egencertifierade 
miljömärkningar, nämligen Government Testing. Att respondenten anser att staten godkänner 
Systembolagets verksamhet gör i förlängningen att även deras miljömärkningar har statens 
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godkännande. Hon litar mer på Staten, vilket i det här fallet fungerar som någon typ av opartisk 
kontrollant. Att Systembolaget har egna märkningar på sina produkter uppfattas alltså inte som 
ett sätt att sälja mer och tjäna mer utan som ett sätt att upplysa konsumenten för att företaget vill 
att de ska konsumera det allra bästa.  
En av respondenterna resonerade kring hur egencertifierade miljömärkningar påverkade hennes 
beslutsprocess och kom fram till att de inte påverkade henne i den meningen att de var avgörande 
för att hon köpte produkten eller inte. Däremot kom hon fram till att hon blir mer nöjd med ett 
köp i efterhand om produkten är miljömärkt, utvärderingen av köpet blir då mer positiv, vilket 
även nämndes tidigare under rubriken “Förvirring kring miljömärkningar” i detta kapitel. Enligt 
Hogg, Lewis & Healy (2014) samlar konsumenter på sig erfarenhet, kunskap och information 
från sin utvärdering av ett köp som sedan används inför kommande köp. Det är inte bara 
erfarenhet, kunskap och information som påverkar utvärderingen utan även känslor som 
konsumenten känner, enligt Blackwell, Miniard & Engel (2006). Respondenten som uttryckte att 
hon blir mer nöjd med ett köp om produkten är miljömärkt skapar sig då enligt ovanstående 
forskare en mer positiv referensram för kommande köp vilket i sig kan vara en avgörande faktor 
till att respondenten blir en återkommande kund.  
Sammanfattningsvis, gällande diskussionerna om varumärket, avsändaren och trovärdighet, så 
var avsändarens pålitlighet viktig. Om avsändaren, alltså företaget eller varumärket, uppfattades 
som pålitlig uppfattades den egencertifierade miljömärkningen som trovärdig. Dock visade 
resultatet från fokusgrupperna att respondenterna krävde olika saker av varumärket för att det 
skulle uppfattas som en trovärdig avsändare. Vissa ansåg att de kunde lita på informationen de 
får från de varumärken de redan är lojala mot, andra ansåg att mer information om 
miljömärkningen krävdes. Några av respondenterna var dock mer kritiskt inställda till företag 
som avsändare av denna miljöinformation, de ville att en opartisk tredje part kontrollerade 
arbetet, andra krävde transparens genomgående i produktionen av produkter. Uppskattningsvis 
var ungefär hälften av respondenterna positivt inställda till egencertifierade miljömärkningar, om 
de ansåg att företaget var pålitligt och den andra halvan ansåg inte att det egna företaget någonsin 
var en tillräckligt opartisk och pålitlig avsändare för denna typ av budskap och information. 
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4.2.5 Upplevda incitament för företag att använda sig av egencertifierade miljömärkningar 
Respondenterna i flera av fokusgrupperna utvecklade diskussionen angående egencertifierade 
miljömärkningar så pass långt att de började diskutera varför företag skapar egna märkningar. 
Åsikterna här gick delvis isär, om en jämförelse mellan fokusgrupperna görs. Fokusgruppernas 
allmänna ton, var av mer kritisk typ till egencertifierade miljömärkningarna. Några respondenter 
tog däremot dessa i försvar. Detta kan bero på enskilda respondenters övertygelser i frågan, som 
på så vis kunde övertyga andra i fokusgruppen. Skillnader i fokusgruppernas konstellationer kan 
ha bidragit till sättet åsikter spreds och hur mening skapades kollektivt. Författarna upplevde en 
skillnad i åsikter beroende på vilken ålder respondenterna hade, de äldre respondenterna var mer 
positivt inställda till företagen än de yngre som ofta ansåg att de inte litade fullt på något företag. 
Som tidigare diskuterats, så spelar bland annat respondenters värderingar och tidigare 
erfarenheter också en stor roll. I en av grupperna var två respondenter mycket tydliga kring att de 
såg de egna märkningarna som ett sätt att göra ekonomisk vinning och inte för att företaget 
faktiskt har något verkligt miljöengagemang. Respondenterna kopplade även själva ihop 
miljömärkningar och Corporate Social Responsibility (CSR). 
“Rent spontant tänker jag att det finns väl ett ökat krav på CSR hos/bland 
företag idag. Och det är ett sätt för företagen att anpassa sig till den 
marknaden som finns och på så vis rättfärdiga sina egna varor för att de 
ska bli mer attraktiva på marknaden. Snarare än att de faktiskt bryr sig 
om miljön. Så ser jag det, tror jag. De gör det för att tjäna mer pengar 
helt enkelt.” - Johan, 28 
“Jag kan också tänka mig att de (syftar på företagen) försöker hävda sig 
på något sätt. Just klädbranschen är ju en väldigt kritiserad bransch 
överlag, där det framkommer väldigt mycket skandaler till höger och 
vänster. Då kanske detta är ett sätt att liksom försöka få konsumenterna 
att se bort från det som faktiskt händer bakom kulisserna om man säger 
så. Att man liksom försöker rättfärdiga sig själv, tror jag. Så jag tror inte 
att det ligger så där jättemycket omtanke bakom egentligen.” - Nina, 22 
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Flera av respondenterna uttryckte att de ser egencertifierade miljömärkningar som en strategi för 
att företagen ska tjäna mer pengar, nedanstående citat visar att vissa av respondenterna känner att 
företagen inte är helt sanningsenliga i sin kommunikation och att konsumenterna vilseleds av 
företagen.  
“Det är så många andra faktorer som påverkar, så att många av 
produkterna, som till och med vi köper, förbrukar och äter, är egentligen 
inte så miljövänliga som konsumenter kanske uppfattar. För det är ju 
företaget i sig som vill att vi ska få en viss uppfattning. Allting har ju ett 
syfte från början. Syftet är ju att de tjänar pengar på det. Så ju högre 
efterfrågan, ju mer folk som köper det, desto bättre är det för dem. Men 
hur mycket det egentligen tillför, det är jag tveksam på.” - Nina, 22 
“...är det då bara ett trick till försäljning eller vill företaget verkligen 
påverka sin produktion till det bättre?” - Ludvig, 24 
“Alla företag fuskar alltid, om det ger vinst.” - Ludvig, 24 
I en annan fokusgrupp uttrycker respondenterna mycket tydligt att de egencertifierade 
märkningarna inte bara ökar förvirringen för vad olika miljömärkningar står för utan också att de 
ser det som en genväg för företagen.  
“Jag har lite svårt att förstå varför man gör det, varför man hittar nya 
lösningar istället för att gå på något etablerat. Kan det vara så att det är 
lättare för företagen att göra så? Att skapa egna för att slippa betala för 
certifieringar från andra?” - Göran, 47 
De andra respondenterna i gruppen höll med om detta påstående, de uppfattade det också som 
lättare för företagen att skapa egna märkningar än att certifieras av en tredjepartsmärkning, som 
exempelvis Svanen. De uppfattar alltså i vissa fall dessa egencertifierade miljömärkningar som 
en genväg för företagen, så kallad greenwashing (Zaman, Miliutenko & Nagapetan, 2010). I 
denna diskussion märktes det tydlig att företag inte ansågs vara pålitliga avsändare utifrån 
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Moore, Mowen & Reardons (1994) teori om vad som skapar en trovärdig avsändare, de drivs av 
egna intressen som respondenterna uppfattar stå i strid mot vad miljömärkningarna och ett 
genuint miljöarbete ska innebära. 
När diskussionen i en av fokusgrupperna utvecklades och Åhléns kommer på tal, då en av 
respondenterna nämner detta varumärke i ett av sina resonemang, så förklarar moderatorn hur 
Åhléns “Bra val” miljömärkning fungerar. Att det är Åhléns egna märkning, men den bygger på 
tredjepartmärkningar. Efter förklaringen kommer respondenterna fram till att egna 
miljömärkningar också skulle kunna fungera som en varumärkesbyggande strategi, att 
konsumenterna får en bättre bild av varumärket om de arbetar med att kommunicera att deras 
produkter är miljövänligare än andra.  
“...det är kanske en strategi för att bygga det egna varumärket, att man 
ska se Åhléns som miljövänligt, Åhléns är ju inte ett starkt varumärke, 
inte i min värld i alla fall så detta kanske är ett sätt för dem att stärka 
sig.” - Göran, 47 
“De kanske försöker göra det lättare för oss konsumenter, att det bara 
ska finnas ett märke så slipper vi hålla reda på alla de andra men det bli 
ju också konstigt eftersom ingen vet vad det betyder men att de ändå gör 
det för att underlätta att ja då vet jag att det här är miljömärkt för Åhléns 
har satt sitt märke på det, men för mig hade det blivit konstigt för jag 
hade ju inte känt igen deras märkning men känt igen de andra som de 
lutar sig mot så, det är kanske ett långsiktigt arbete för varumärket 
liksom.” - Klara, 23 
De är inte negativt inställda till att egencertifierade miljömärkningar kan fungera som en strategi, 
från företagens sida, att stärka varumärket. De ser det snarare som något självklart att företag på 
olika sätt arbetar för att stärka sitt varumärke och att detta skulle kunna vara en långsiktig strategi 
att bygga en starkare varumärkesbild hos konsumenterna. Denna inställning kan bero på att 
socialt ansvarstagande är ett mervärde och en variabel som krävs för att skapa en stark 
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varumärkesbild (Anselmsson & Bondesson). Däremot så är de tveksamma till om detta är en 
välfungerande strategi. De själv upplever tredjepartscertifierade märkningar som mer trovärdiga, 
då de anser att avsändaren är mer pålitlig, men också för att de mer ses som experter på området 
än företagen själva. De förstår inte varför väletablerade och trovärdiga tredjepartcertifierade 
miljömärkningar med god igenkänning väljs bort i kommunikationen. 
Andra var mer tveksamma till hur sanningsenliga dessa miljömärkningar är, om de 
överhuvudtaget visar att de är bättre än andra produkter.  
“...många företag skyltar säkert med att de är miljömärkta medan andra 
kanske inte gör det trots att båda företagen är precis lika miljövänliga i 
produktionen av varorna” - Henrik, 27 
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5. Diskussion & Slutsats          
I det här kapitlet kommer studiens slutsatser presenteras och diskuteras. Slutsatserna grundas på 
tolkningar av empirin och analysen utifrån teorin. Slutsatserna är direkt kopplade till studiens 
syfte och forskningsfråga. Studiens teoretiska och praktiska bidrag presenteras även i detta 
kapitel. Kapitlet avslutas med förslag på vidare forskning utifrån de frågeställningar som har 
dykt upp under arbetets gång som inte är inom ramen för denna studie.     
Egencertifierade miljömärkningar verkade, enligt respondenternas utsagor, till en början inte ha 
någon påverkan på deras upplevda osäkerhet. Desto längre diskussionen gick i de olika 
fokusgrupperna, desto mer verkade det trots allt som att det fanns aspekter som påverkade 
respondenternas bild av de egencertifierade miljömärkningarna.  Denna bild påverkade i sin tur 
respondenternas upplevda osäkerhet. Efter vidare analys av det empiriska materialet, har en viss 
nivå av förståelse, kring vad som påverkar egencertifierade miljömärkningars effektivitet på 
konsumenters upplevda osäkerhet under beslutsprocessen, anses ha uppnåtts.  
Ett tydligt resultat från den empiriska studien var att respondenterna ansåg livsmedel vara den 
absolut viktigaste produktkategorin när det gällde miljömärkta produkter. Det var främst på 
livsmedel som de efterfrågade miljömärkningar. De produkter som respondenterna själva 
uppfattade hade stor påverkan på miljön var också viktiga. Dessa var de två produktkategorier 
där en miljömärkning överhuvudtaget hade någon betydelse för respondenterna under 
beslutsprocessen. Livsmedel och produkter som uppfattas ha stor miljöpåverkan kan därmed ses 
som högengagemangsprodukter inom kategorin miljömärkta produkter, som leder till en relativt 
längre beslutsprocess. Det är alltså viktigt att rätt produkter märks, om produkter där 
konsumenterna inte eftersöker miljömärkningar märks, påverkas inte den upplevda osäkerheten. 
Då ges inte rätt information till konsumenten. Om konsumenten däremot kan övertygas om att en 
produktkategori har stor miljöpåverkan, oavsett dess verkliga grad av miljöpåverkan, så kommer 
konsumenten kunna bli påverkad av miljömärkningar inom denna kategori och efterfråga sådana. 
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En annan viktig poäng är att flertalet av respondenterna inte visste att det fanns olika typer av 
miljömärkningar. Respondenterna trodde vid flera tillfällen att de egencertifierade 
miljömärkningarna var tredjepartcertifierade och utvärderade dem som detta. Så fort 
respondenterna insåg att miljömärkningen hade ett företag som avsändare blev de mycket mer 
kritiska och hårda i sin bedömning av miljömärkningen. När de insåg att certifieringen inte är 
objektiv blev de misstänksamma och misstänkte att det kunde röra sig om greenwashing, att 
företagen skapar miljömärkningar som ett sätt att försöka öka sin försäljning och att de har ett 
egenintresse. Många respondenter hade svårt att förstå hur detta skulle kunna få mer positiva 
effekter för företagen än att certifieras av en tredje part. Detta indikerar på att respondenterna 
inte värderade en betrodd egencertifierad miljömärkning lika högt som en tredjepartcertifierad 
miljömärkning. Detta skulle också kunna innebära att egencertifierade miljömärkningar som tros 
vara av tredjepartscertifierad typ, skulle värderas högre av respondenterna och därmed ha större 
chans att sänka deras osäkerhet under beslutsprocessen.  
Respondenterna uttryckte däremot, motsägelsefullt nog, att de trodde att företag skapar egna 
miljömärkningar för att stärka varumärkesbilden, vilket de ansåg var naturligt och de uttryckte 
även att detta skulle kunna stärka deras miljömässiga bild av varumärket. Att företagen försöker 
underlätta för konsumenten genom att skapa egna miljömärkningar, uppfattas positivt av 
respondenterna, då företagen förser konsumenterna med mer information om produkterna. Det 
som således påverkar om en respondents upplevda osäkerhet påverkas positivt eller negativt av 
en egencertifierad miljömärkning, kan bättre förstås efter följande diskussion. 
Generellt sett använde respondenterna sig utav olika strategier för att reducera sin upplevda 
osäkerhet i beslutsprocessen. För flertalet av respondenterna visade sig varumärket vara den 
viktigaste aspekten för att sänka osäkerheten som upplevs under beslutsprocessen före och efter 
köp av produkter märkta med egencertifierade miljömärkningar. Vidare framkom det att desto 
starkare ett varumärke uppfattades av respondenterna, desto mer litade de på den 
egencertifierade miljömärkningen. Vad respondenterna hade hört om varumärket av andra, 
påverkade bilden av den egencertifierade miljömärkningen. Många av respondenterna kunde 
anses använda sig utav Roselius riskreduceringsmetoder Major Brand Image, Brand Loyalty och 
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Word of Mouth inför köp av produkter med egencertifierade miljömärkningar. Dessa 
riskreduceringsmetoder var de som användes mest av respondenterna och var de metoder som 
verkade mest effektiva för att sänka deras upplevda osäkerhet. Både när det gällde varumärken 
och miljömärkningar tenderade de flesta respondenter att lita mer på etablerade än nya. Alltså 
krävs det ett starkt varumärke för att en egencertifierad miljömärkning ska fungera som en metod 
för att sänka konsumenters upplevda osäkerhet. Detta innebär att företag som skapar nya, 
egencertifierade miljömärkningar utan insikten om vad som krävs av en sådan, enbart tenderar 
att öka konsumentens upplevda osäkerhet vilket i sin tur kan skapa en sämre bild av varumärket, 
då detta kan uppfattas som greenwashing. 
Studien bidrog även till insikter vad gäller mängden information som majoriteten av 
respondenterna ansåg sig behöva för att sänka den upplevda osäkerheten inför och efter ett köp 
av en produkt med egencertifierad miljömärkning. Många respondenter uttryckte en vilja att 
förstå vad de egencertifierade miljömärkningarna innebar, genom en mer lättolkad information 
som var lättare att kontrollera, men de var samtidigt inte villiga att utöka sin informationssökning 
för att själva skaffa sig större förståelse. Dessa motsägelsefulla uttalanden kan enligt teorierna, 
som presenterades i studiens teorikapitel och som sedan användes för att analysera empirin, tyda 
på att informationsmängden idag, trots allt, inte verkar vara ett särskilt stort problem, då en 
utökad informationssökning hade skett om de ansett att informationen varit otillräcklig. En sådan 
verkade inte ske idag, vilket kan innebära att konsumenter gör sitt val av produkt med hjälp av 
andra beslutskriterier, såsom pris och ursprung, än de miljömässiga, så snart de inser att de inte 
kan förstå vad en egencertifierad miljömärkning faktiskt innebär.  
De flesta respondenterna menade att förekomsten av fler och fler miljömärkningar, oavsett typ, 
på produkter bidrar till en ökad exponering för miljömärkta produkter och även ökad förvirring 
kring vad de innebär. Denna förvirring tenderar att höja osäkerheten inför ett köp, istället för att 
sänka den. Osäkerheten inför ett köp, kan enligt teorierna i studiens teorikapitel, innebära att 
konsumenter tvingas att utöka sin informationssökning, för att sänka sin upplevda osäkerhet och 
kunna fatta ett välgrundat beslut. Denna, framtvingade nya utökade informationssökning, skulle 
kunna få dem att, allt annat lika, börja utvärdera produkter med miljömärkningar, och kanske 
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även värdesätta dessa högre än produkter utan miljömärkningar. Denna ökade osäkerhet för 
konsumenten som leder till en utökad informationssökning, inför valet av främst 
lågengagemangsprodukter som annars med större sannolikhet väljs på rutin, kan således bidra till 
att miljömärkta produkter har en större chans att bli valda, trots att konsumenten inte förstått 
själva miljöinformationen. Detta skulle kunna vara ett incitament för företag att skapa egna 
miljömärkningar. Många respondenter talade dessutom om en känsla av vällust vid köp av 
miljömärkta produkter, trots att de inte förstod vad de innebar. 
En förklaring till varför fler företag skapar egencertifierade miljömärkningar trots att 
förvirringen ökar skulle kunna vara att de först höjer den generella osäkerheten i en viss 
produktkategori genom att peka på olika sätt som produkten kan vara miljöfarlig för att sedan 
minska samma osäkerhet genom en miljömärkning. Det hela blir alltså inte en metod för att 
enbart sänka konsumentens osäkerhet utan snarare ett sätt för företagen att differentiera sina 
produkter mot konkurrenternas genom att addera ett nytt sätt att värdera produkterna i kategorin.  
Ytterligare en insikt är att en egencertifierad miljömärkning hade betydelse efter ett köp. 
Miljömärkningen var inte beslutsavgörande men den gjorde utvärderingen av produkten efter 
köpet mer positiv, oavsett om respondenterna visste vad miljömärkningen stod för eller ej. 
Denna mer positiva utvärdering kan stärka varumärket indirekt, vilket i sin tur också skulle 
kunna vara en förklaring till varför företag väljer att framställa egencertifierade miljömärkningar.  
Varumärkets effekt på den egencertifierade miljömärkningen, skulle i teorin kunna innebära att 
det i vissa fall vore lämpligare för företag att skapa en egencertifiering än att söka en 
tredjepartscertifiering. Är företagets varumärke starkare än den tredjepartscertifierade 
miljömärkningen, så tenderar den egencertifierade miljömärkningen att sänka konsumenternas 
upplevda osäkerhet i större grad än tredjepartcertifierade miljömärkningar, allt annat lika. 
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5.1 Teoretiskt bidrag 
Studien bidrar främst till marknadsföringsområdet osäkerhetsforskning. Resultatet i studien 
indikerar på att egencertifierade miljömärkningars effektivitet på den upplevda osäkerhet inför 
ett köp, beror på ett antal andra aspekter som är tätt sammanlänkade vid utvärderingen av 
märkningen. Varumärkets styrka och konsumenternas varumärkesbild är centrala områden som 
bedöms av konsumenten och som bestämmer den egencertifierade miljömärkningens effektivitet. 
Informationsmängden som konsumenterna efterfrågar i märkningen, är dessutom helt beroende 
av konsumenternas varumärkesbild. En annan viktig aspekt som framkom av studien är att 
egencertifierade miljömärkningar endast kan fungera som en riskreduceringsmetod om de 
används inom rätt produktkategori, där konsumenterna efterfrågar miljömärkta produkter.  
5.2 Praktiskt bidrag 
Studien bidrar till att företag får insikt i hur egencertifierad miljömärkning fungerar som 
osäkerhetsreducerande metod. Märkningen måste komma från en säker avsändare, vilket i det 
här fallet är ett känt och trovärdigt varumärke. Alltså borde mindre och okända varumärken se 
till att certifieras av en tredjepart och varumärken med en god varumärkesbild och ett starkt 
varumärke kan gynnas på flera sätt av att använda sig av egencertifierade miljömärkningar.  
Studiens resultat påpekar också att egencertifierade märkningar kan uppfattas som 
tredjepartscertifierade märkningar, och utvärderas då även i vissa fall som tredjpartscertifierade 
miljömärkningar. Företag bör också inse risken som skapande av en egen miljömärkning medför, 
då respondenterna i den här studien tydligt visade att så fort det framgick att en märkning inte 
var objektivt kontrollerad eller certifierad så blev misstänksamheten väsentligt högre. En annan 
insikt som är mycket viktig för företag att ha i åtanke är vilken marknad som de befinner sig på. 
Är det en marknad eller bransch där konsumenterna överhuvudtaget kan tänkas efterfråga 
miljömärkta produkter? Om inte, så kommer den egencertifierade miljömärkningen troligtvis 
inte ha någon effekt på den upplevda osäkerheten. 
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5.3 Begränsningar 
Det är viktigt att ha i åtanke att denna studie, precis som alla andra, har sina begränsningar. En 
del av dessa begränsningar har nämnts i studiens metodavsnitt. Utöver dessa är en begränsning 
att all empiri insamlades under en veckas tid. Detta gjorde att det tidsmässigt inte gick att 
analysera empirin från varje fokusgrupp innan nästa fokusgrupp inträffade. Om anpassningar av 
diskussionsguiden hade kunnat genomföras mellan fokusgrupperna, utifrån de nya insikterna och  
de utökade teorierna, så hade sannolikheten för att empirin fått ett ytterligare djup ökat. Dock var 
det så att de olika fokusgrupperna på ett naturligt sätt fokuserade på olika ämnen, vilket borde ha 
gett empiriinsamlingen den eftersträvade variationen. 
5.4 Förslag till vidare forskning  
Utifrån studiens resultat hade det varit intressant att gå vidare i konsumentens beslutsprocess och 
även studera konsumenternas faktiska köpbeteende av produkter med egencertifierade 
miljömärkningar. Genom observationer av konsumenter i butikssituation, denna typ av studie 
hade testat konsumenternas uttalade attityder för att se om dessa stämmer överens med det 
faktiska köpbeteendet.  
Av empiriska undersökningen framgick det att budskapets utformning var viktigt för 
respondenter i fokusgrupperna, dock var studien avgränsad från detta område. Konkret innebar 
budskapets utformning hur märkningen presenterades grafiskt och hur informationen 
formulerades. Det hade varit intressant att utforska detta mer för att se hur och på vilket sätt 
denna utformning ökar miljömärkningens trovärdighet för konsumenterna och i förlängningen 
om den upplevda osäkerheten påverkas beroende på utformningen.  
Att testa studiens slutsats med en kvantitativ studie, som samlar in åsikter från ett större urval 
och större geografiskt område, hade varit intressant för att se om det går att generalisera 
resultatet. Det hade varit speciellt intressant att se hur skillnaden i olika varumärken påverkar hur 
konsumenterna uppfattar en egencertifierad miljömärkning. Detta hade kunnat göras med hjälp 
av en enkätundersökning där respondenterna får besvara frågor gällande deras attityder på 
djupare nivå eller deras associationer till olika varumärken och sedan besvara samma frågor 
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gällande varumärkenas egencertifierade miljömärkningar. Detta, för att se om det finns någon 
korrelation mellan dessa svar. 
Något som upptäcktes under studiens gång och som nämndes under rubriken “Engagemang” i 
kapitlet “Empiri & Analys”, var att respondenterna i fokusgrupperna ansåg att närodlat och 
ursprung var mycket viktigt vad beträffar produktkategorin livsmedel. Flertalet av respondenter 
ansåg att ursprung och närodlat var viktigare än miljömärkningar, oavsett typ av certifiering. De 
ansåg att ursprung garanterade en viss kvalitet och att denna garanti gjorde att de var villiga att 
betala ett prispremium för produkten, vilket de mer sällan var för miljömärkta produkter. Det 
hade varit intressant att utföra en studie kring varför ursprung och närodlat uppfattas som så 
positivt. 
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7. Appendix            
 
7.1 Diskussionsguider 
Nedan presenteras de två diskussionsguider som utformades för respektive typ av fokusgrupp. 
Dessa diskussionsguider fungerade som ett stöd för moderatorn vid fokusgrupperna och 
frågorna och formuleringarna är exempel på hur moderatorn kan uttrycka sig. De användes lite 
olika vid respektive fokusgrupp då diskussionerna tedde sig olika och respondenterna uttryckte 
olika åsikter vilket innebar att moderatorn fick anpassa sig. Inledningen till varje fokusgrupp 
följdes dock mer i sin helhet för att allt skulle inkluderas.  
 
7.1.1 Diskussionsguide till de traditionella fokusgrupperna  
• Presentation, regler, förklaring av ämnet och varför vi genomför fokusgruppen 
o Presentera oss och vad vi gör 
• Hej, Varmt välkomna till vår fokusgrupp om miljömärkningar! Stort tack för att ni alla 
har kommit, vi uppskattar verkligen att ni ställer upp på det här! Vi ser verkligen fram 
emot att höra era åsikter och tankar kring det här ämnet. Jag heter ... och som ni kanske 
redan vet, så läser vi ekonomi i Lund, där vi nu skriver vår avslutande c-uppsats i 
marknadsföring. Vi som arbetar med den här studien är ..., ... och ..., och det vi skriver 
om är hur konsumenter uppfattar miljömärkningar och hur dessa påverkar konsumenter 
inför och efter köp av olika typer av produkter!  
• Innan vi sätter igång så vill jag bara berätta att vi spelar in diskussionen för att kunna 
lyssna igenom den senare och använda den i vår uppsats. Ni kommer självklart att vara 
anonyma i uppsatsen. 
• Vi kan väl ta och börja med att ni presenterar er lite kort och skriver era förnamn på 
lapparna framför er och viker dem lite snyggt, så att alla kan se vad ni heter!  
o Avslappnat, informellt, inget är rätt eller fel, var ärliga 
• Tanken med diskussionen är att vi vill veta era uppfattningar, det finns inget rätt eller fel 
bara säg era funderingar och tankar! 
o Regler 
• För att få det här att fungera har vi några små regler för diskussionen: 
• Först och främst vill vi be er att stänga av ljudet på era mobiltelefoner och ni får 
mer än gärna använda blocken och pennorna framför er för att själva föra 
anteckningar under diskussionen!  
• Försök att prata en åt gången och avbryt inte varandra, vi spelar in diskussionen 
för att senare kunna gå tillbaka till vad som sagts för att kunna skriva vår uppsats 
och det blir svårt för oss att ha någon nytta av inspelningen om det blir för stökigt 
och flera som pratar samtidigt. När det gäller inspelningen så är ni anonyma och 
vi kommer inte att publicera era namn i uppsatsen, så det är inget ni behöver 
oroa er för. 
• Vi uppskattar om ni försöker att inte dominera diskussionen utan låter alla 
komma till tals, ställ gärna frågor till varandra och be om förtydliganden om det 
är något ni inte förstår eller hänger med på, flika in med era egna tankar när ni 
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vill, vi följer ingen ordning på vem som pratar när. Var uppmärksamma på 
varandra och lyssna på vad de andra säger. Diskussionen ska ske mellan er, jag 
kommer att ge er ämnen att diskutera och ibland ytterligare frågor men själva 
diskussionen är mellan er!  
• Själva diskussionen 
o Öppen diskussion om miljömärkningar i allmänhet 
• Då sätter vi väl igång med själva diskussionen om ni inte har några frågor? Vi kan väl 
börja med miljömärkningar i allmänhet, hur ser ni på produkter som är miljömärkta, 
tycker ni att det är viktigt?  
• Hur fungerar det för er?  
• Handlar ni miljömärkt om alternativet finns? Varför/varför inte? 
o Smala av till egencertifierade miljömärkningar 
• Ge exempel och förklara, var tydlig med att det är företagen som sänder ut och 
kontrollerar miljömärkningen och att det inte är en organisation eller myndighet, försök 
få fram attityder, tankar och känslor som spontant kopplas till egencertifierade 
miljömärkningar. 
• Det finns en mängd olika sorters miljömärkningar men vi har valt ett fokus på 
något som kallas egencertifierade miljömärkningar, detta innebär att företag 
själva märker och kontrollerar att produkten når upp till kraven för märkningen 
som de själva tagit fram. Några exempel på sådana här märkningar är: 
• Coops treklöver, ett ekologiskt och miljömärkt val 
• Knorrs “great taste is in our nature”, hållbart arbete med grönsakodling 
• H&M’s conscious - sustainable style  
• Lindex sustainable choice  
• Har ni stött på sådana här märkningar? Vad tycker ni om dem spontant?   
o Om dessa saker inte nämns av respondenterna själva försök få in diskussionen på: 
§ Upplevd osäkerhet  
• Känns en produkt mer säker att köpa om den är märkt med en egencertifierad 
miljömärkning? Varför/varför inte? 
• Försök koppla diskussionen mest till den upplevda osäkerheten utifrån nedanstående 
teoridelar: 
§ Engagemang 
• Spelar det någon roll hur de känner för produkten specifikt, om den är extra viktig av 
någon anledning. 
• Finns det någon typ av köp där ni lägger ner lite extra tid inför köpet, där ni vill 
ha mer information om produkten?  
• Hur påverkar det er om produkten har en märkning (egencertifierad)?  
• Ser ni en märkning som en tillräcklig informationskälla om ni är engagerade i 
köpet? 
• Om det inte är ett köp som ni lägger så mycket tid på, utan som mer är ett 
rutinköp, hur påverkar en egencertifierad miljömärkning er då? 
§ Varumärken 
• Hur viktigt är varumärket för er när det gäller den här typen av miljömärkning, som är 
egencertifierad? Spelar varumärket någon roll för hur ni ser på märkningen?  
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• Kan inte någon av er säga ett varumärke som ni litar på och fundera lite på hur synen på 
märkningen förändras om det är detta varumärke som står bakom den?  
§ Hur ser de på trovärdigheten med märkningarna, litar de på dem? 
• Hur trovärdiga tycker ni att märkningarna är när det är företagen själva som 
kontrollerar och märker produkterna, tror ni på det de säger? Har det betydelse?  
§ Även intressant att försöka få in alla dessa variabler i en diskussion 
om det går.  
• Summering 
o Sammanfatta de viktigaste punkterna som diskuterats och se om någon lägger fler 
kommentarer när de påminns om vad som sagts. Försök summera allt utifrån 
osäkerhet, om vi kommit fram till punkter som miljömärkningar behöver ha för 
att osäkerheten sänks. Kanske någon form av rangordning angående vad de tycker 
är viktigt eller bara en sammanfattning om det som sagts under timmens gång. 
Tacka igen för att de medverkat, poängtera hur intressant det varit och att detta 
verkligen är viktigt för oss och att vi uppskattar att de deltagit.  
7.1.2 Diskussionsguide till fokusgrupperna online 
• Presentation, regler, förklaring av ämnet och varför vi gör det 
o Presentera oss och vad vi gör 
• Hej! Är alla här och är redo att sätta igång? 
• Varmt välkomna till vår fokusgrupp om miljömärkningar! Stort tack för att ni deltar, vi 
uppskattar verkligen att ni ställer upp! Vi ser fram emot att höra era åsikter och tankar 
kring det här ämnet. Jag heter ... och som ni kanske redan vet, så läser vi ekonomi i 
Lund, där vi nu skriver vår avslutande c-uppsats i marknadsföring. Vi som arbetar med 
den här studien är ..., ... & ..., och det vi skriver om är hur konsumenter uppfattar 
miljömärkningar och hur dessa påverkar konsumenter inför köp av olika typer av 
produkter!  
• Innan vi sätter igång så vill jag bara berätta att vi kommer att spara ner diskussionen för 
att kunna gå igenom den senare och använda den i vår uppsats. Ni kommer självklart att 
vara anonyma i uppsatsen. 
• Ni får gärna presentera er själva lite kort!  
o Avslappnat, informellt, inget är rätt eller fel, var ärliga 
• Tanken med diskussionen är att vi vill veta era uppfattningar, det finns inget rätt eller fel 
bara säg era funderingar och tankar! 
o Regler 
• För att få det här att fungera har vi några små regler för diskussionen: 
• Först och främst vill vi be er att vara fokuserade under diskussionen och inte 
distraheras av annat under tiden.  
• Försök att prata en åt gången och avbryt inte varandra, utan läs noggrant igenom 
vad de andra skriver och kommentera på detta.   
• Vi uppskattar om ni försöker att inte dominera diskussionen utan låter alla 
komma till tals, ställ gärna frågor till varandra och be om förtydliganden om det 
är något ni inte förstår eller hänger med på, flika in med era egna tankar när ni 
vill, det finns ingen ordning på vem som pratar när. Var uppmärksamma på 
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varandra och lyssna på vad de andra säger. Meningen med denna typ av 
diskussion är att ni ska diskutera det här ämnet med varandra, vi finns här som 
ett stöd och för att ger er samtalsämnen som ni diskuterar vidare på tillsammans 
med varandra.  
• Själva diskussionen 
o Öppen diskussion om miljömärkningar i allmänhet 
• Då sätter vi väl igång med själva diskussionen om ni inte har några frågor? Vi kan väl 
börja med miljömärkningar i allmänhet, hur ser ni på produkter som är miljömärkta, 
tycker ni att det är viktigt?  
• Vilka miljömärkningar känner ni till? 
• På vilka typer av produkter är miljömärkningar viktiga för er? 
• Hur fungerar det för er? Handlar ni miljömärkt om alternativet finns? Varför/varför 
inte? 
o Smala av till egencertifierade 
• Ge exempel och förklara var tydlig med att det är företagen som sänder ut och 
kontrollerar att det inte är en organisation eller myndighet, försök få fram attityder, 
tankar, känslor som spontant kopplas till egencertifierade märkningar. 
• Det finns en mängd olika sorters miljömärkningar. De mer kända 
miljömärkningarna är de som kallas tredjepartscertifierade miljömärkningar. 
Dessa är till exempel Svanen och Krav, där en objektiv, opartisk organisation 
eller myndighet står som avsändare för märkningen. Företag som vill ha 
märkningarna får vända sig till dessa och få sin produkt utvärderad och 
kontrollerad. De måste nå upp till den opartiska organisationens krav för att få 
ha dessa märkningar på sin produkt. 
• Det finns också något som kallas för egencertifierad miljömärkning. Detta 
innebär att företag sätter egna märken på sina produkter. De kontrollerar själva 
att produkterna når upp till de krav som de satt upp för sin märkning. Dessa 
egencertifierade märkningar drivs alltså av företagen i helt egen regi. 
• Men hur ser ni på miljömärkta produkter, vad krävs för att ni ska lita på en 
märkning? 
• Några exempel på egencertifierade märkningar är: 
• Coops gröna “Treklöver” - ett ekologiskt och miljömärkt val 
• Knorrs “Great taste is in our nature” - hållbart arbete med grönsakodling, 100% 
hållbart odlade tomater 
• H&M’s “Conscious - sustainable style” - kläder med denna märkning är mer 
hållbart producerade än de andra i butiken 
• Lindex “Sustainable choice” - kläder med denna märkning är mer hållbart 
producerade än de andra i butiken 
• Har någon av er stött på sådana här märkningar? Hört talas om dem? 
• Känner ni någon som har? 
• När/var? 
• Vad tycker ni om dem? 
o Om dessa saker inte nämns av respondenterna själva försök få in diskussionen på 
§ Upplevd osäkerhet  
	  	  	  
	   90	  
• Känns en produkt mer säker att köpa om den är miljömärkt med en egencertifierad 
märkning? Jämfört med en omärkt vara alltså.  
• Varför/varför inte? 
o Försök koppla diskussionen mest till upplevd osäkerhet utifrån nedanstående 
teoridelar: 
§ Engagemang 
• Spelar det någon roll hur de känner för en specifik produkt, om den 
är extra viktig av någon anledning. 
• Finns det någon typ av köp där ni lägger ner lite extra tid inför ett köp, där ni vill ha mer 
information om produkten?  
• Hur påverkar det er om produkten har en egencertifierad miljömärkning? 
• Ser ni en egencertifierad miljömärkning som en tillräcklig informationskälla om ni är 
mycket engagerade i köpet?  
• Men om det är en produkt som ni ofta inhandlar och köpet är mer spontant, har det 
någon betydelse då? 
§ Varumärken 
• Hur viktig är din känsla av företaget, när du möter företagets egencertifierade 
miljömärkning? Spelar det någon roll vem som står bakom miljömärkningen för hur ni 
ser på märkningen?  
• Kan inte någon av er säga ett varumärke som ni litar på och fundera lite på hur synen på 
märkningen förändras om det är detta varumärke som står bakom den?  
§ Hur ser de på trovärdigheten med märkningarna, litar de på dem? 
• Hur trovärdiga tycker ni att märkningarna är när det är företagen själva som 
kontrollerar och märker produkterna, tror ni på det de säger? Har det betydelse?  
o Även intressant att försöka få in alla dessa variabler i en diskussion om det går.  
• Summering 
o Sammanfatta de viktigaste punkterna som diskuterats och se om någon lägger fler 
kommentarer när de påminns om vad som sagts. Försök summera allt utifrån 
osäkerhet, om vi kommit fram till punkter som miljömärkningar behöver ha för 
att osäkerheten sänks. Kanske någon form av rangordning angående vad de tycker 
är viktigt eller bara en sammanfattning om det som sagts under timmens gång. 
Tacka igen för att de medverkat, poängtera hur intressant det varit och att detta 
verkligen är viktigt för oss och att vi uppskattar att de deltagit. 
 
 
 
 
 
